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Abstrakt 
 
Název práce: Marketingový mix na základě výsledků marketingového výzkumu 
akce „Evropský týden sportu a relaxace žen“ 
 
Cíle práce: Prezentace výsledků marketingového výzkumu, testování hypotéz, 
sestavení marketingového mixu podle zjištěných výsledků. 
 
Metoda: Studium odborné literatury v oblasti marketingu a výzkumu, realizace a 
vyhodnocení marketingového výzkumu, tvora marketingového mixu. 
 
Výsledky: Jednotlivá zjištění jsou prezentována v analytické části práce, testují 
vyslovené hypotézy, rozšiřují marketingový informační systém organizátorů akce, 
umožňují sestavit marketingový mix pro následující ročník akce. 
 
Klíčová slova: marketing, marketingový výzkum, marketingový mix, sport 
management 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Abstract 
 
Title: Marketing mix based on results of marketing research action „European 
week of women´s sport and relaxation“ 
 
Goals: Presentation of results of marketing research, hypothesis testing, 
marketing mix compilation based on observed results. 
 
Method: Analysis of literature in the field of marketing and research, marketing 
research implementation and evaluation, marketing mix creation. 
 
Results: Particular discoveries are presented in analytical part of the work, they 
are testing decided hypothesis, extending organizer´s marketing information system, 
enable to make up marketing mix for next year action. 
 
Key words: marketing, marketing research, marketing mix, sport management 
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1 ÚVOD 
V mé bakalářské práci bych chtěl pomoci manažerům a organizátorům sportovní 
akce Evropský týden sportu a relaxace žen v Hluboké nad Vltavou s přípravou druhého 
ročníku vytvořením marketingového mixu sestaveného z údajů získaných 
marketingovým výzkumem v ročníku prvním.  
1.1 Představení akce 
Evropský týden sportu a relaxace žen (dále jen ETŽ) je jedinečnou akcí svého 
druhu a to pouze pro ženy. Seznamuje ženy bez rozdílu věku, vzdělání či fyzické 
zdatnosti s řadou tradičních i méně obvyklých sportovních odvětví, s nejrůznějšími 
formami relaxačních programů a s nejnovějšími trendy v oblasti zdravé výživy a 
celkově zdravého životního stylu. Záleželo jen na ženách, jaké aktivity si zvolily.  
Program celé akce byl tematicky rozdělen do čtyř kategorií: sport, relaxace, 
kultura a zdravý životní styl. Součástí ETŽ byl i souběžně konaný mezinárodní turnaj 
v softballu a plážovém volejbalu. Doplňkovými službami byla možnost hlídání dětí ve 
věku od čtyř do dvanácti let v miniškolce vedené odbornou instruktorkou, kde měly děti 
každý den vlastní program, dále možnost objednání snídání, obědů a večeří přímo ve 
sportovním areálu za předem stanovenou částku a možnost zajištění zvýhodněného 
ubytování v několika zdejších hotelích, popř. v nedalekém autokempu, ve zdejší 
sokolovně či v internátu střední školy.  
Projektu se zúčastnili sportovní lektoři a instruktoři z celé České republiky. Jako 
zpestření celé akce byly pozvány na několik dní i známé osobnosti z oblasti sportu, 
herectví a moderování. Centrálním místem pro většinu aktivit byl sportovně-relaxační 
areál v Hluboké nad Vltavou ve spolupráci s ostatními sportovními zařízeními 
v bezprostředním okolí. Záštitu nad projektem převzali z oblasti místní samosprávy Ing. 
Tomáš Jirsa – starosta Hluboké nad Vltavou, Mgr. Jiří Zimola – hejtman Jihočeského 
kraje a z oblasti showbyznysu Lejla Abbasová a Jiří Mádl.  
Cena celé akce byla stanovena na jednorázových 350,- Kč bez ohledu na to, kolik 
dní bude účastnice na ETŽ trávit, kolik a jaké aktivit si zvolí. Propagace ETŽ byla 
realizována formou letáků vyvěšených v Českých Budějovicích u sportovně-relaxačních 
areálů, televizními spoty na stanicích Česká televize – pořad Sama doma a regionální 
televize RTA. Přihlašování na akci probíhalo formou internetové přihlášky na stránce 
www.tydenzen.cz, rezervace na jednotlivé aktivity byly umožněny rovněž přes internet 
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od předem stanoveného data a po zaplacení registračního poplatku. Celková kapacita 
akce byla 260 míst a byla naplněna. Termín byl zvolen na začátek letních prázdnin, 
konkrétně 6. – 12. července 2009.  
1.2 Popis aktivit 
1.2.1 Relaxace 
Kosmetika – estetická úprava obočí včetně barvení a barvení řas 
Masáž klasická – zdravotní klasická masáž 
Energetická masáž čakrovými kameny – čakrovými kameny se v průběhy masáže spolu     
se svaly postupně uvolňují i jednotlivá energetická centra (čakry) 
Thajská masáž severního stylu – relaxační masáž s léčebnou technikou kombinující  
natahování částí těla a tlakové body 
Barevná typologie (poradenství a nalíčení) – poradenství a následné nalíčení v barvách  
a tónech vhodných pro danou ženu 
Japonské tetování henou – dočasné tetování henou, které vydrží přibližně tři týdny 
Depilace horkým voskem – depilace horního rtu horkým voskem 
Zdravotní masáž celková – zdravotní masáž uvolňuje přetíženou páteř a unavené svaly  
klasickou masáží, případně baňkováním 
Proticelulitidní masáž – proticelulitidní masáž medová nebo baňkováním 
Vířivka – relaxační třicetiminutová koupel ve vířivce 
Aroma baby masáž – celková relaxační aroma masáž 
Jazz – výuka tance 
1.2.2 Kultura 
Prohlídka Loveckého zámečku Ohrada – původně byl Lovecký zámeček postaven pro     
          knížete Schwarzenberka k pořádání honů, nyní slouží jako muzeum myslivosti,    
          lesnictví a rybářství 
Návštěva ZOO Ohrada – návštěva zoologické zahrady v Hluboké nad Vltavou 
Návštěva Galerie Knížecí dvůr – prezentace děl současných renomovaných výtvarníků 
Návštěva Alšovy jihočeské galerie – muzeum umění v jízdárně zámku Hluboká 
Vernisáž fotografií „V kůži ženy“ – vernisáž fotografií českobudějovického fotografa    
          Michala Tůmy znázorňující nahá těla amatérských modelek s nápisy či předměty   
          dotvářejícími intimní atmosféru 
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Film „Ženy proměny“ – dokumentární film prezentující několik názorů na současný  
fenomén ideálního ženského těla, jak ho vytvářejí současné časopisy, soutěže  
krásy či reklamy na potraviny zaručující štíhlou linii 
Prohlídka zámku Hluboká nad Vltavou – zámek Hluboká byl původně královským  
hradem založeným Přemyslem Otakarem II. a až rod Schwarzenberků se zasloužil  
o jeho dnešní novogotickou podobu 
Diskuse s Lejlou Abbasovou a dokument Josefína – promítání filmu pod širou oblohou 
Odborná degustace vína – ochutnávka vína, zajímavé informace a ukázky degustátora 
Módní přehlídka – přehlídka dámské kolekce pro moderní a aktivní ženy 
Welcome party – uvítací večerní zábava za doprovodu živé hudby 
Country party – zábava v atmosféře divokého západu za doprovodu živé hudby, děti se  
mohly svézt s kovbojem na živém koni 
Závěrečná party – rozlučková zábava na poslední večer akce 
1.2.3 Sport 
ADK – aerobic dynamic kickbox  
Africký tanec – hodina tance 
Aquaaerobik – aerobní cvičení ve vodě sahající do půlky hrudníku využívající odpor  
vody 
Ashtanga jóga – dynamické cvičení jógy 
Badminton – pálkovací hra s košíčkem létajícím rychlostí až 160 km/h 
Basketbal – základy hry košíkové 
Bodystyling – vytrvalostně silové cvičení zaměřené na formování všech svalových  
skupin za pomoci vlastní váhy 
Bosu balance – procvičování svalových skupin vedoucích ke zformování postavy,  
vzpřímenému a ladnému držení těla 
Core training – posilování s vlastní vahou, overbally, gymbally a posilovací gumou 
Cyklistika – jízda na kole po okolí 
Dance aerobik – aerobní lekce s prvky tanečních variací 
Fitball – cvičení na velkých míčích 
Flamengo – hodina tance 
Frisbee – základy hry ultimate 
Golf – hra na osmnáctijamkovém hřišti 
Hip-hop – hodina tance  
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In-line bruslení – projížďka po cyklostezce v Hluboké 
Jogging – ranní proběhnutí 
Jumping – aerobní cvičení na trampolínách zvyšující fyzickou zdatnost, sílu, rychlost,    
          odolnost a vitalitu 
Nordic walking – severská chůze pro všechny bezpečnější než běh, ale stejně účinná 
Orientální tance – hodina tance 
Overball – kompenzační cvičení s malými míči odstraňující vadné držení těla 
Petangue – zábavná odpočinková hra 
Pěší turistika – sport pro každého namáhavý přesně tak, jak potřebujete 
Pilates – cvičení těla vyžadující maximální koncentraci 
Plavání – uvolnění přetěžovaných svalových skupin a posílení ochablých svalů 
Plážový volejbal – míčová hra na písečném kurtu 
Power jóga – cvičení zaměřené na zformování postavy 
P-class – silově vytrvalostní trénink na posílení a formování problémových partií 
Salsa – taneční hodina 
Sebeobrana – základy sebeobrany pro ženy 
Spinning – aerobní vytrvalostní cvičení na spinningových kolech za doprovodu hudby 
Stolní tenis – nenáročná pálkovací hra s malým míčkem 
Tenis – pálkovací hra na antukovém kurtu 
Volejbal – klasický šestkový volejbal 
1.2.4 Zdravý životní styl 
Rizika srdečně cévních onemocnění a jak jim předcházet – měření cholesterolu,  
krevního tlaku a tělesného tuku, poradenství, videoprojekce 
Prezentace firmy Zdravé potraviny a byliny – představení společnosti 
Prezentace firmy Avoncosmetics – představení společnosti 
Poradenství v odvykání kouření – rady jak se zbavit tohoto zlozvyku 
Prezentace firmy Slunečnice – představení společnosti 
Co Vás trápí na talíři a co na těle – přednáška vedená poradcem pro výživu 
Orientální tanec pro každého (historie a mýty) – přednáška o historii orientálního tance  
v Evropě, jeho zdravotních aspektech a vlivu na postavu a psychiku 
Orientální tanec pro každého (ukázková hodina) – ukázka orientálního tance 
Bio značky a produkty ekologického zemědělství z pohledu českého spotřebitele –  
přednáška vedená pracovníkem Jihočeské univerzity 
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Prezentace firmy BIO Beruška – představení společnosti 
Avoncosmetics (prezentace firmy s ukázkami péče o pleť a líčení) – praktické ukázky  
použití kosmetických přípravků této společnosti 
Stravujeme se zdravě – přednáška odborné pracovnice Státního zdravotního ústavu  
Praha 
Kuchařské čarování Petra Stupky (ryby stokrát jinak) – přednáška o přípravě ryb 
SigmaPharm Czech republic fytofarmaka – představení společnosti 
Víte co jíte? – přednáška odborného pracovníka Jihočeské univerzity o tom, jak se  
orientovat podle značek na spotřebitelských obalech výrobků 
Houby jako potravina – přednáška odborného pracovníka Mykologického klubu  
s diskusí 
Jak se starat o pleť v každém věku – přednáška o kosmetice a vizážistice s praktickými  
ukázkami 
Nové trendy v líčení – přednáška o líčení 
Péče o tělo – přednáška o kosmetice, manikúře, pedikúře, celulitidě a opalování            
s praktickými ukázkami 
Novinky v barevné typologii – přednáška s praktickými ukázkami 
Permanentní make-up – přednáška s praktickými ukázkami 
Co narušuje naše vztahy – odborná přednáška a diskuse 
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2 CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 
Tato bakalářská práce má být ve své konečné podobě jedním ze základních zdrojů 
informací pro manažery a organizátory Evropského týdne sportu a relaxace žen 
v Hluboké nad Vltavou při přípravě druhého ročníku akce. Zdrojem informací pro tuto 
práci byl marketingový výzkum realizovaný mezi účastnicemi v průběhu prvního 
ročníku. Cílem práce je testování deseti hypotéz, které byly spolu s organizátory 
vysloveny k dotazníku před samotnou akcí, a vytvoření nového marketingového mixu 
poskytujícího opěrné body mj. pro oblasti cenové tvorby, propagace a programu celé 
akce.  
Předběžné hypotézy: 
1) Účastnice uvítají v programu i doplňkové aktivity či služby jako např. večerní 
program formou různých party a miniškolku pro děti. 
2) Účastnice budou považovat za důležité, aby bylo zajištěno v průběhu akce 
ubytování a stravování. 
3) Plánovaný program účastnic bude pozměněn z důvodu nedostatku relaxačních 
programů. 
4) Hlavním zdrojem informací a hlavním komunikačním nástrojem bude 
internet. 
5) Účastnice budou celkově spokojeny s průběhem a programem ETŽ, akci by 
doporučily a zúčastnily by se jí znovu. 
6) Nabídka poskytnutých doplňkových služeb (ubytování, stravování, miniškolka 
pro děti) bude využívaná, dostatečná a kvalitní. 
7) Zvolená jednorázová cena 350,- Kč bude mnohonásobně nižší než cena, 
kterou by za poskytnuté služby byly účastnice ochotné zaplatit. 
8) Všechny hodnocené aktivity budou hodnoceny kladně, účastnice budou 
s úrovní aktivit spokojeny. 
9) ETŽ je akcí pro ženy bez rozdílu věku či fyzické zdatnosti. 
10) Pořádání ETŽ má smysl i v příštích letech. 
V analytické části se zaměřím nejprve na prezentaci dotazníku, který byl 
vyplňován účastnicemi v roce 2009, a poté budu ze získaných odpovědí vyvozovat 
marketingová doporučení pro organizátory pro přípravu ETŽ na rok 2010. Samotná 
implementace tohoto marketingového mixu do praxe už však bude záležet pouze na 
samotných manažerech. 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
3.1 Marketing 
Nejprve si vymezme pojem marketing jako takový. KOTLER definuje marketing 
jako sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si přejí a co 
potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů a služeb 
s ostatními (5). 
„Marketing (management) je proces plánování a implementace koncepcí, cen, 
propagace a distribuce idejí, zboží a služeb pro vytváření směn, které uspokojují cíle 
jednotlivců a organizací.“ (Kotler, 2001, s. 25) 
Pojem marketing je pojmem velice obecným. Souvisí víceméně s trhem, a tak pro 
každý specifický trh definujeme specifické zaměření marketingu. Sportovní událost 
jako například právě Evropský týden sportu a relaxace žen je službou, a proto je třeba 
vymezit pojmy služba a marketing služeb. JANEČKOVÁ – VAŠTÍKOVÁ parafrázují 
Kotlerovu a Armstrongovu definici služeb takto:  
„Služba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout 
druhé straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby 
může, ale nemusí být spojena s hmotným produktem.“  
(Janečková, Vaštíková, 2001, s. 13) 
Dále píší, že služba je složitý produkt, který Pride a Ferrell definují jako soubor 
hmotných a nehmotných prvků obsahujících funkční, sociální a psychologické užitky 
nebo výhody. Produktem může být myšlenka, služba nebo zboží nebo kombinace všech 
tří vstupů (3). 
KERMALLY uvádí tyto základní vlastnosti služeb definované Kotlerem: 
nehmotnost, nedělitelnost, proměnlivost a nestálost (4). JANEČKOVÁ – VAŠTÍKOVÁ 
jako základní vlastnosti uvádějí víceméně totožné nehmotnost, neoddělitelnost, 
heterogenita, zničitelnost a nemožnost vlastnictví.  
Nehmotnost je nejcharakterističtější vlastností služeb a od ní se odvíjejí další 
vlastnosti. Čistou službu nelze zhodnotit žádným fyzickým smyslem. Nelze si ji před 
koupí prohlédnout a jen v málo případech ji lze vyzkoušet. Je příčinou, že zákazník 
obtížně hodnotí konkurující si služby, obává se rizika při nákupu služby, klade důraz na 
osobní zdroje informací a jako základ pro hodnocení kvality služby používá cenu. 
Management musí reagovat omezením složitosti poskytování služby, zdůrazňováním 
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hmotných podnětů, usnadněním tzv. ústní reklamy (osobní doporučení) a zaměřením se 
na kvalitu služeb.  
Neoddělitelnost znamená, že služba je produkována v zákazníkově přítomnosti. 
Zákazník se zúčastní poskytování služby, je tedy neoddělitelnou součástí její produkce. 
Příčinou je, že zákazník je spoluproducentem služby, často se podílí na vytváření služby 
spolu s ostatními zákazníky a někdy musí cestovat na místo produkce služby. 
Management musí reagovat snahou o oddělení produkce a spotřeby, řízením vztahů 
zákazník → producent a zdokonalováním systémů dodávky služby.  
Heterogenita souvisí především se standardem kvality služby. V procesu 
poskytování služby jsou přítomni lidé, zákazníci a poskytovatelé služby.  Jejich chování 
nelze vždy předvídat, v případě zákazníků je dokonce obtížné stanovit určité normy 
chování. Heterogenita služby je příčinou, že zákazník nemusí vždy obdržet totožnou 
kvalitu služby, obtížně si vybírá mezi konkurujícími si produkty, musí se často podrobit 
pravidlům pro poskytování služby tak, aby byla zachována konzistence její kvality. 
Management musí reagovat stanovením norem kvality chování zaměstnanců, výchovou, 
motivací zaměstnanců a výběrem a plánováním procesů poskytování služeb.  
Nehmotnost služeb vede k tomu, že služby nelze skladovat, uchovávat, znovu 
prodávat nebo vracet. Pro daný okamžik jsou ztracené, zničené. Zničitelnost služby je 
příčinou, že zákazník obtížně reklamuje službu a může být konfrontován jak 
s nadbytečnou, tak nenaplněnou kapacitou. Management musí reagovat stanovením 
pravidel pro vyřizování stížností, plánováním poptávky a využití kapacit.  
Nemožnost vlastnit službu souvisí s její nehmotností a zničitelností. Při nákupu 
zboží přechází na zákazníka právo zboží vlastnit. Při poskytování služby nezískává 
směnou za své peníze zákazník žádné vlastnictví. Kupuje si pouze právo na poskytnutí 
služby. Příčinou je, že zákazník vlastní pouze toto právo a službu mu přinášejí krátké 
(přímé) distribuční kanály. Management musí reagovat zdůrazněním výhod nevlastnění 
a možnost substituce služeb za zboží a pečlivým výběrem zprostředkovatelů (3).  
S marketingem služeb souvisejí opět podle JANEČKOVÉ – VAŠTÍKOVÉ tyto 
hlavní pojmy: potřeby a spirála služeb, směna služeb, hodnota, zákazníci a trhy. Bodem, 
od kterého se odvíjí veškerá činnost marketingu, je uspokojení potřeby zákazníků. Po 
uspokojení základních potřeb (potřeba jídla, oděvu, spánku atd.) se lidé snaží 
uspokojovat sociální potřeby (potřeba sounáležitosti, sebeuspokojení atd.). 
Uspokojování složitějších potřeb bývá zpravidla spojeno s produkcí služeb, tržních i 
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netržních. Spirála služeb se v postindustriální společnosti neustále rozvíjí a vznikají 
služby nové. Organizace produkující zboží a služby v tržním prostředí uspokojují 
potřeby na základě směny. Směna znamená, že jedna strana předává určitou hodnotu 
výměnou za jinou. Pro dodavatele služeb je hodnotou cena zaplacená za službu, 
v případě veřejných služeb jsou to dotace poskytované státem (místní správou), nebo 
dary organizací a veřejnosti. Pro zákazníky představuje hodnota služby míru uspokojení 
jejich potřeb. Zákazník většinou vnímá hodnotu srovnáním užitku, který mu přináší, 
s užitkem, který by mu přinesla konkurenční služba. Zákazníkem rozumíme osobu, 
domácnost nebo organizaci, která nějakou formou zaplatí za službu a získává s ní 
spojený užitek. Trh ekonomové definují jako interakci mezi kupujícími a prodávajícími. 
Marketing služeb není díky vlastnostem služeb homogenní skupinou aktivit, ale 
liší se dle charakteru poskytovaných služeb a velikosti a působnosti organizace, která 
služby poskytuje (3). 
Obor marketing všeobecně zdůrazňuje orientaci na zákazníka. Studium, jak co 
nejefektivněji saturovat zákazníkovy potřeby pro oboustrannou spokojenost ve vztahu 
kupující → prodávající, je právě obsahovou náplní marketingu. Vše dokládají a zároveň 
kompletně shrnují nejprve myšlenka vysokoškolského profesora podnikového řízení a 
jednoho z nejznámějších představitelů marketingu Petera Druckera a následně myšlenka 
dalšího vrcholného marketingového myslitele Theodora Levitta, obě citované v 
KERMALLYM (4): 
„Drucker říká, že marketing je dnes o zaměřování se na potřeby zákazníků, jejich 
preference a uspokojování jejich potřeb. Moderní definice marketingu se soustřeďuje na 
spotřebitele. Ta je definována jako předvídání, řízení a uspokojování potřeby pomocí 
procesu výměny. To znamená postoupit výzkum spotřebitele, pochopit jeho nákupní 
chování, myslet na způsoby, jak spotřebitele získat, uspokojit jeho stávající potřeby a 
předvídat budoucí přání. Marketing a jeho soustředěnost na splnění a předvídání 
potřeb spotřebitele je nyní obecně přijímána jako klíčová záležitost a marketingová 
filozofie.“ (Kermally, 2006, s. 25) 
„Theodore Levitt říká, že firma by měla být definována podle potřeb a přání 
zákazníka. Prodej se zcela zaobírá potřebou prodávajícího přeměnit svůj výrobek na 
peněžní hotovost, marketing se zaobírá myšlenkou uspokojení potřeb zákazníka pomocí 
výrobku a celou řadou věcí spojených s jeho tvorbou, dodáním a jeho spotřebou.“ 
(Kermally, 2006, s. 29) 
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3.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je jedním z nejdůležitějších marketingových nástrojů. V 
KOTLEROVI se dočteme, že profesor Jerome McCarthy navrhl počátkem 60. let 
marketingový mix, jehož složkami jsou čtyři P: product, price, place a promotion neboli 
produkt, cena, místo a propagace. Pod každým z těchto P se skrývá řada různých 
činností. Struktura čtyř P od pracovníků marketingu vyžaduje, aby se rozhodli pro 
nějaký produkt a jeho charakteristiky, stanovili cenu, rozhodli se, jak budou svůj 
produkt distribuovat, a zvolili metody jeho propagace (6). 
Opět musíme rozlišovat mezi marketingovým mixem pro produkty a pro služby. 
JANEČKOVÁ – VAŠTÍKOVÁ píší, že aplikace marketingové orientace v organizacích 
poskytujících služby ukázala, že tato čtyři P pro účinné vytváření marketingových plánů 
nestačí. Příčinou jsou především vlastnosti služeb. Proto bylo nutno k tradičnímu 
marketingovému mixu připojit další 3 P – lidé, prostředí a proces (3). 
Uveďme si nejdřív podrobněji jednotlivé prvky marketingového mixu o čtyřech P 
tak, jak uvádí KOTLER: 
Produkt – Základem každého podnikání je produkt nebo nabídka. Cílem podniku 
je dosáhnout toho, aby produkty či nabídky odlišil od ostatních a zlepšil způsobem, 
který přiměje cílový trh, aby je preferoval a dokonce za ně platil i vyšší cenu.  
Cena – Cena se od ostatních tří složek marketingového mixu liší tím, že 
produkuje příjmy. Zbylé tři složky vytvářejí náklady. Podniky se v důsledku toho 
usilovně snaží zdvihat své ceny tak vysoko, jak to umožňuje jejich úroveň diferenciace. 
Zároveň si firmy uvědomují, že musí zvažovat vliv ceny na objem prodeje. Firma 
usiluje o takovou výši příjmů (cena krát objem prodeje), jejímž výsledkem jsou po 
odečtení nákladů nejvyšší zisky. Je samozřejmě důležité rozlišovat mezi ceníkovou 
cenou a cenou skutečně realizovanou. Poskytování slev je dnes tak rozšířené, že se 
sotva najde kupující, který by zaplatil ceníkovou cenu. Kupující může dostat speciální 
slevu, množstevní rabat, nějakou bezplatnou službu nebo dárek, což vše realizovanou 
cenu zatěžuje. 
Místo (distribuce) – Každý prodávající se musí rozhodnout, jakým způsobem 
bude své zboží dávat k dispozici cílovému trhu. Dvěma možnými způsoby jsou přímý 
prodej zboží nebo prodej přes prostředníky. V rámci jednoho oboru se lze setkat 
s oběma těmito možnostmi. Dnes se schyluje ke stále intenzivnějšímu boji mezi nákupy 
z domova a nákupy v prodejnách. Dnešní spotřebitelé mají možnost rozmanitějšími 
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způsoby si objednat více zboží z domova, aniž by museli někam jet, zaparkovat a vystát 
v prodejně frontu.  
Propagace – Toto P pokrývá veškeré komunikační nástroje, které mohou 
cílovému publiku předat nějaké sdělení. Tyto nástroje spadají do pěti širších kategorií: 
reklama, podpora prodeje, public relations, prodejní personál a přímý marketing. 
Reklama je nejúčinnějším nástrojem budování povědomí o existenci podniku, 
výrobku, služby nebo myšlenky. Měřeno náklady na tisíc oslovených lidí je reklama 
prakticky nepřekonatelná. Jsou-li navíc inzeráty tvořivě pojaté, může reklamní kampaň 
vybudovat image a do jisté míry dokonce i preference nebo alespoň přijatelnost značky. 
Skutečností však je, že se na reklamy, zejména na televizní reklamy, pravděpodobně 
dívá stále méně lidí. Počet reklam stoupá takovou měrou, že se v nich už nikdo 
nevyzná. Reklamy obvykle svá sdělení adresují všem, místo aby je úzce zaměřily na 
cílovou skupinu, pro niž má toto sdělení význam. Nejefektivnější je taková reklama, 
která je úzce cíleně zaměřená. Inzeráty zveřejněné ve specializovaných časopisech 
určených pro rybáře, milovníky motocyklů, nákupce obalových materiálů, ředitele 
nemocnic či další specializované skupiny budou mít vyšší účinek. V takových 
případech se reklama stává spíše investicí než výdajem. 
Podpora prodeje – Většina reklamních akcí nevede k rychlému vzestupu prodeje. 
Reklama působí převážně na mysl, ne na okamžité chování. Chování lze ovlivnit 
podporou prodeje. Zákazník se doslechne o výprodeji, o nabídce dvou kusů za cenu 
jednoho, o možnosti něco vyhrát. To ho přiměje jednat. Podporu prodeje dělíme na 
obchodní podporu, v jejímž rámci se supermarketům a jiným maloobchodním 
prodejnám poskytují speciální bonifikace, slevy a dary, a zákaznickou podporu, která u 
zákazníků oslabuje značkové preference, a tedy i sílu a hodnotu značky. Každý produkt, 
jehož prodeji se dostává silné podpory tohoto typu, usvědčuje ze lži svou ceníkovou 
cenu. Spotřebitelé stále více počítají s tím, že se jim podaří objevit nebo dohodnout 
ceny nižší, než jsou ceny uváděné v cenících. Tento fakt spolu s rostoucím 
přesvědčením, že většina značek si je podobná, vede spotřebitele k tomu, že si definují 
soubor akceptovatelných značek, aniž by dávali trvale přednost jedné značce. 
Spotřebitel si každý týden zjišťuje, která značka právě organizuje výprodej, a kupuje tu 
značku, která spadá do akceptovatelného souboru značek. Tím nemá být řečeno, že 
podpora prodeje je vždy špatná. Má své oprávnění například v případě, že má podnik 
špičkovou, ale málo známou značku. Podpora prodeje pak tím, že zákazníky stimuluje, 
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aby produkt vyzkoušeli, vyvolá růst zákaznické základny. Podpora prodeje je rovněž 
efektivní tehdy, přiláká-li nové zákazníky s nalomenou loajalitou vůči jiné značce. 
Většinou však podpora prodeje přivádí zákazníky střídající různé značky a 
vyhledávající různé výhody, kteří jsou „dnes tady a zítra někde jinde“. Podle mnoha 
pozorovatelů je podpora prodeje většinou pro podnik ztrátová. 
Public relations – Aktivity public relations stejně jako podpora prodeje zahrnují 
celý soubor rozmanitých nástrojů. Marketingové public relations jsou tvořeny souborem 
nástrojů, které lze klasifikovat pod akronymem PENCILS: 
P = publications (publikace) – podnikové časopisy, výroční zprávy, brožury pro 
potřeby zákazníků atd. 
E = events (veřejné akce) – sponzorování sportovních či uměleckých akcí nebo 
prodejních výstav 
N = news (novinky) – příznivé zprávy o podniku, jeho zaměstnancích a 
produktech 
C = community involvement activities (angažovanost pro komunitu) – 
vynakládání času a peněz na potřeby místních společenství 
I = identity media (nosiče a projevy vlastní identity) – hlavičkové papíry, vizitky, 
podniková pravidla oblékání 
L = lobbing aktivity (lobbyistické aktivity) – snaha o prosazení příznivých nebo 
zablokování nepříznivých legislativních a regulačních opatření 
S = social responsibility activities (aktivity sociální odpovědnosti) – budování 
dobré pověsti v oblasti podnikové sociální odpovědnosti 
Většinu výdajů na public relations tvoří opodstatněné investice, jejichž účelem je 
vytvořit pozitivní image podniku a rozšířit jej na cílovém trhu. Tyto výdaje v očích 
publika neslouží tak očividně vlastním firemním účelům jako reklamní kampaně. 
Prodejní personál – Jedním z nejnákladnějších nástrojů marketingové komunikace 
je podnikový prodejní personál, zejména pohybují-li se prodejci v terénu, hodně cestují 
a značnou část svého času tráví vyhledáváním potenciálních zákazníků a zajišťováním 
spokojenosti zákazníků existujících. Přednost prodejců spočívá v tom, že jsou mnohem 
efektivnější než série inzerátů nebo přímých adresných nabídek listovní poštou. Čím je 
výrobek nebo služba složitější, tím nezbytnější je užívat prodejců. V případě, že jsou si 
produkty a jejich ceny značně podobné, může být právě prodejce jediným faktorem, 
který zákazníka přiměje k tomu, aby kupoval od jeho firmy, a nikoliv od firmy 
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konkurenční. Ať je však význam prodejců jakýkoli, podniky přesto neustále hledají 
možnosti, jak redukovat velikost svého prodejního personálu a náklady na něj. 
Přímý marketing – Dnešní trhy se rozpadají na menší soubory minitrhů. 
V důsledku toho se objevuje více specializovaných médií. Prudce roste počet různých 
magazínů, jejichž cílem je vesměs seznamovat s inzeráty a redakčními materiály 
konkrétní skupiny zákazníků. Díky databázovému marketingu lze efektivně oslovovat 
nejen segmenty, ale také jednotlivce neboli „jednočlenné segmenty“. Mnohé podniky si 
vedou vlastní databáze, jež obsahují profily tisíců nebo milionů zákazníků a 
potenciálních zájemců. Tyto podniky mohou jména ve svých databázích setřídit a 
vybrat z nich libovolné podsoubory jmen, které by mohly představovat určitou 
marketingovou příležitost (6). 
Rozdílnost hmotných produktů a služeb má za důsledek rozšíření marketingového 
mixu z již blíže analyzovaných čtyř P na sedm P. Prvním z těchto přidaných P je 
materiální prostředí. JANEČKOVÁ – VAŠTÍKOVÁ specifikují, že jsou to první vjemy 
a dojmy, které zákazník získá při vstupu do prostorů, kde je daná služba poskytována, 
které pak navodí příznivé nebo nepříznivé očekávání. Vzhled budovy, zařízení interiérů, 
promyšlené vytváření atmosféry navozuje v zákazníkovi představu o povaze služby, její 
kvalitě či profesionalitě provedení. Zaměřujeme se na rozvržení prostoru, zařízení 
interiéru, osvětlení, prostorové a emocionální efekty barev, značení. Materiální prostředí 
se podílí na zhmotnění služby. Doplňkem materiálního prostředí je periferní prostředí 
v podobě drobností, které si zákazník může odnést s sebou. 
 Dalším P jsou lidé. Zařazení tohoto prvku do marketingového mixu služeb 
vyplývá logicky z vlastností služeb, totiž z neoddělitelnosti jejich produkce od 
zákazníka. Ne všichni zaměstnanci mají stejnou úlohu při poskytování služby. 
Nejdůležitější jsou kontaktní zaměstnanci. Využití zaměstnanců ve službách se může 
zefektivnit určením jejich významu pro organizaci, tj. zařazením do kategorie klíčoví a 
periferní zaměstnanci. Efektivnost využívání zaměstnanců a jejich řízení je jedním ze 
znaků flexibility firmy. Zaměstnance je nutno správně vybírat, vzdělávat, vést a 
motivovat. Tomu může sloužit využití interního marketingu, který spočívá jednak 
v uplatňování marketingových metod mezi jednotlivými odděleními firmy a dále ve 
sdělení jasné vize organizace jejím zaměstnancům.  
Posledním elementem marketingové mixu služeb jsou procesy. Procesy 
poskytování služeb ovlivňuje především neoddělitelnost služeb od zákazníka a jejich 
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zničitelnost. Interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem služby se projevuje jako řada 
určitých kroků. Podle počtu těchto kroků hodnotíme složitost procesu poskytování 
služeb, zatímco možnost volby způsobu poskytování služby vyjadřuje různorodost 
procesu. Pro produktivitu procesů má značný význam zapojení zákazníků a jejich 
příprava před započetím dodávky služby. Stejně důležitá je i úloha zprostředkovatelů a 
dodavatelů. Zkvalitnění procesů napomáhá i vhodný způsob vyřizování stížností (3).  
3.3 Sport management 
Management je obsahově stejně jako marketing velmi rozsáhlým pojmem. 
V češtině využíváme často ekvivalentu řízení. ČÁSLAVOVÁ uvádí Vodáčkovu 
definici managementu jako podnikové řízení ve smyslu cílově orientovaného zvládnutí 
celku i jednotlivých funkcionálních činností firmy. Stejná publikace také uvádí členění 
manažerských funkcí podle Koontze a Weihricha: plánování, organizování, personální 
zajištění, vedení lidí a kontrola. Manažerské funkce jsou typické činnosti, které vedoucí 
pracovník (manažer) vykonává ve své práci. Společné prvky všeobecných definic 
managementu lze shrnout do čtyř charakteristických rysů: 
1) Management je obsahovou náplní značně obecnou disciplínou se širokým 
aplikačním záběrem. 
2) Management lze aplikovat na různých organizačních úrovních, tj. na různých 
stupních hierarchie organizačního uspořádání zkoumané jednotky a to rovněž 
na obsahově velmi rozmanité činnosti. 
3) Vykonavateli managementu jsou lidé. 
4) Obecným posláním manažerské činnosti je dosažení úspěšnosti (prosperity) 
uvažované jednotky nebo procesu (1). 
ČÁSLAVOVÁ píše, že pojem sportovní management lze chápat jako způsob 
uceleného řízení tělovýchovných a sportovních svazů, spolků, klubů, tělovýchovných 
jednot, družstev, které alespoň zčásti akcentují podnikatelsky orientované chování. Dále 
zde jde zcela bezvýhradně přímo o způsob řízení v podnikatelském sektoru výroby 
sportovního zboží či provozování placených tělovýchovných a sportovních služeb. 
Metodologický aparát oboru sportovní management zahrnuje: 
1) kvantitativní metody – matematické modely, formalizované modely, 
algoritmické postupy; 
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2) psychologicko-sociální metody, čerpající především z poznatkové základny 
školy lidských vztahů (chování lidí, motivace, komunikace); 
3) systémové metody – systémová analýza, systémová syntéza, systémové 
techniky; 
4) procesní přístupy, zaměřené na ucelené zkoumání zvolených organizačních 
jednotek; 
5) empirické přístupy – účelově využívané poznatky zobecněním kladných i 
záporných zkušeností z manažerské praxe. 
Základními činnostmi manažera ve sportu jsou plánování, organizování, vytváření 
organizačních struktur, výběr, rozmisťování a vedení lidí, kontrola, marketing, finance, 
právo a komunikace. Sportovní manažer je: 
1) manažer na úrovni vedení sportovní činnosti; 
2) manažer na úrovni řízení určitého sportovního spolku; 
3) manažer v podnikatelském sektoru výroby sportovního zboží či provozování 
placených tělovýchovných služeb, vedoucí fitness, vedoucí výroby 
sportovního nářadí a náčiní, pracovníci reklamních a marketingových agentur 
pro TVS apod. 
Prostředí orientované ziskově vykazuje pro řídící pracovníky následující výhody: 
1) dobrou příležitost pro reklamu 
2) preciznější dělbu práce 
3) vyšší finanční motivaci pracovníků 
4) flexibilnější vykonávání operací než u neziskových organizací 
5) další podnikatelské příležitosti 
Nevýhody jsou u těchto organizací následující: 
1) intenzivnější konkurenční prostředí 
2) velká zodpovědnost pracovníků někdy i neodpovídající výši platu 
3) řízení sportovní činnosti často přizpůsobováno představám majoritních 
vlastníků, sponzorů (1). 
Evropský týden sportu a relaxace žen bude do budoucna ziskově orientovanou 
sportovně-relaxační akcí, i když cena prvního ročníku měla za úkol pouze pokrýt 
náklady s ním spojené. 
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4 METODOLOGIE PRÁCE 
4.1 Kvalitativní a kvantitativní výzkum 
PUNCH definuje obecně výzkum jako organizovaný, systematický a logický 
proces zkoumání používající empirické informace k zodpovězení otázek nebo k 
testování hypotéz (9). 
Výzkumy dělíme dle jejich charakteru na kvalitativní a kvantitativní. DISMAN 
definuje kvalitativní výzkum jako nenumerické šetření a interpretaci sociální reality. 
Cílem je odkrýt význam podkládaný sdělovaným informacím. Kvantitativní výzkum 
může nalézt řešení jen pro takové problémy, které je možno popsat v termínech vztahů 
mezi pozorovatelnými proměnnými. Pro pochopení rozdílů obou těchto postupů je 
vhodné uvědomit si formální rozdíly cílů. Cílem kvalitativního výzkumu je vytváření 
nových hypotéz, nového porozumění, vytváření teorie. Cílem kvantitativního výzkumu 
je testování hypotéz. Soubor pracovních hypotéz musí zahrnout hypotézy o všech 
proměnných, které mohou mít významný vliv na závisle proměnnou a jsou přitom 
asociovány také s nezávisle proměnnou. Pracovní hypotéza je tvrzení, předpovídající 
existenci souvislosti mezi dvěma nebo více proměnnými. Všechny proměnné zmíněné 
v hypotéze musí mít validní operační definici. V operační definici je koncept vyjádřen 
popisem operací, kterými bude měřen. Soubor pracovních hypotéz musí zahrnovat 
nejen proměnné reprezentující zkoumané koncepty, ale i ty proměnné, které mohou 
významně zkreslit interpretaci testovaných vztahů (2).  
Na oba typy výzkumů je třeba nahlížet z různého pohledu v oblasti redukce a 
transformace informace. DISMAN píše, že v kvantitativním výzkumu máme omezený 
rozsah informace o velice mnoha jedincích. Dochází k silné redukci počtu 
pozorovaných proměnných a k silné redukci počtu sledovaných vztahů mezi těmito 
proměnnými. Generalizace na populaci je většinou snadná a validita této generalizace je 
měřitelná. V kvalitativním výzkumu máme mnoho informací o velmi malém počtu 
jedinců. Dochází k silné redukci počtu sledovaných jedinců. Generalizace na populaci je 
problematická a někdy i nemožná. V oblasti transformace informací vyžaduje 
kvantitativní výzkum velice silnou standardizaci. Silná standardizace zajišťuje vysokou 
reliabilitu a vede nutně k silné redukci informace. Respondent, místo aby plně popsal 
svoje mínění, je omezen na volbu jediné kategorie z nabídnutého velice malého souboru 
kategorií. To nutno vede k poměrně nízké validitě. Standardizace v kvalitativním 
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výzkumu je slabá, a proto má kvalitativní výzkum poměrně nízkou reliabilitu. Slabá 
standardizace kvalitativního výzkumu, volná forma otázek a odpovědí nevynucuje 
taková omezení, jaká existují v kvantitativním výzkumu. Potenciálně proto může mít 
kvalitativní výzkum vysokou validitu.  
Validní měření je takové měření, které měří skutečně to, co jsme zamýšleli měřit. 
Reliabilní měření je takové měření, které nám při opakované aplikaci dává shodné 
výsledky, pokud se ovšem stav pozorovaného objektu nezměnil. 
Rozdíl obou metod výzkumu je odrážen i v jejich zásadně odlišné logice. Logika 
kvantitativního výzkumu je deduktivní. Na začátku je problém existující buď v teorii, 
nebo sociální realitě. Tento problém je přeložen do hypotéz. Ty jsou základem pro 
výběr proměnných. Sebraná data jsou použita pro testování hypotéz a výstupem 
kvantitativního výzkumu je soubor přijatých nebo zamítnutých hypotéz. Naproti tomu 
kvalitativní výzkum používá induktivní logiku. Na začátku výzkumného procesu je 
pozorování, sběr dat. Pak výzkumník pátrá po pravidelnostech existujících v těchto 
datech, po významu těchto dat, formuluje předběžné závěry a výstupem mohou být 
nově formulované hypotézy nebo nová teorie (2). 
PŘIBOVÁ o kvantitativním výzkumu podobně píše, že kvantitativní výzkum 
slouží k řešení takových výzkumných problémů, které se dají vyjádřit jako vztahy mezi 
dvěma či více přesně definovanými proměnnými. O těchto vztazích pak můžeme 
vyslovit hypotézy. Možnost kvantitativně vyjádřit určité vztahy znamená zároveň 
určitou redukci dané skutečnosti na těchto několik nejdůležitějších vztahů, o kterých 
jsme přesvědčeni, že jsou pro daný problém rozhodující. Je to obvyklý postup v oblasti 
zkoumání společenských jevů a marketingový výzkum – zejména jeho kvantitativní 
podoba – do kategorie hromadných společenských jevů patří. V praxi nelze redukovat 
kvantitativní výzkum pouze na kvantifikaci přesně definovaných vztahů. Na jedné 
straně je zpravidla nutné pro vyslovení závěrů zjišťovat doplňující informace 
kvalitativního charakteru a na druhé straně výsledky samotné kvantifikace mohou vést 
k vyvození kvalitativně nových závěrů (8). 
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4.2 Marketingový výzkum 
Nejprve se podívejme, jak na marketingový výzkum nahlížejí největší světoví 
představitelé marketingu. KERMALLY (4) cituje tyto jejich myšlenky: 
Peter Drucker: „Výstup marketingu určuje marketingový výzkum.“  
(Kermally, 2006, s. 21) 
Michael Porter: „Efektivní marketing závisí na provádění řádného 
spotřebitelského výzkumu.“  (Kermally, 2006, s. 41) 
Philip Kotler: „Výzkum trhu je nutno podstoupit proto, aby se zjistila přání a 
potřeby zákazníků a jejich chování při nákupu. Výzkum se musí zaměřit na zvolený 
cílený marketing.“ (Kermally, 2006, s. 52)  
PŘIBOVÁ píše, že marketingový výzkum je chápán jako funkce, která spojuje 
spotřebitele, zákazníka a veřejnost s marketingovým pracovníkem prostřednictvím 
informací – informací užívaných k zjišťování a definování marketingových příležitostí a 
problémů, k tvorbě, zdokonalování a hodnocení marketingových akcí, monitorování 
marketingového úsilí a k zlepšení pochopení marketingu jako procesu. Marketingový 
výzkum specifikuje požadované informace podle vhodnosti k řešení těchto problémů, 
vytváří metody pro sběr informací, řídí a uskutečňuje proces sběru dat, analyzuje 
výsledky a sděluje zjištěné poznatky a jejich důsledky. 
4.2.1 Marketingový výzkum a výzkum trhu 
V praxi se často zaměňuje marketingový výzkum a výzkum trhu. Výzkumem trhu 
se rozumí systematické shromažďování, zaznamenávání a analýza dat se zřetelem na 
určitý trh, kde trhem je míněna specifická skupina zákazníků ve specifické geografické 
oblasti. Je zřejmé, že je mezi uvedenými pojmy rozdíl, který vychází z rozdílného úhlu 
pohledu. Marketingový výzkum představuje shromažďování, zpracování a analýzu 
veškerých informací potřebných pro optimální fungování marketingu. Zahrnuje i 
výzkum trhu, ovšem pro daný konkrétní výrobek či službu. Výzkum trhu se historicky 
vyvinul ze sociologického výzkumu a výzkumu veřejného mínění. Zaměřoval se 
především na postižení konkrétních souvislostí na zkoumaných trzích. 
Marketingový výzkum zahrnuje několik základních typů výzkumu, které se 
odlišují především hlavní oblastí zkoumání. Hlavními typy jsou: celková analýza trhu, 
výzkum konečného spotřebitele, výzkum průmyslového trhu, výzkum konkurence, 
výrobkový výzkum, výzkum reklamy, výzkum prodeje, prognostický výzkum, výzkum 
image a výzkum zahraničních trhů. 
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4.2.2 Marketingový informační systém 
Marketingový informační systém zahrnuje tři věcně odlišné části: informace o 
vnitřní činnosti podniku a o vnějším relevantním prostředí, informace o trhu a 
konkurenci získané cíleným způsobem, na základě marketingového výzkumu (ve 
srovnání s předchozím typem informací je zde položen důraz na získávání údajů pomocí 
výzkumné procedury), podpůrné systémy marketingového rozhodování (statistické, 
matematické a rozhodovací modely). Marketingový výzkum je tedy chápán jako 
specifická součást, podsystém MIS. Specifičnost je dána právě výzkumným 
charakterem celého procesu shromažďování, zpracování a analýzy údajů. Jde o cílený 
proces, v jehož rámci je určeno, jaké údaje jsou potřebné, jak musejí být věrohodné, jak 
aktuální, jakým způsobem kvantifikovatelné a jaký postup je odpovídající pro jejich 
sběr. Právě cílevědomost a koncepční řízení celého procesu jej odlišuje od dalších 
informačních aktivit v rámci MIS. Druhou podstatnou odlišností údajů získaných 
výzkumem od jiných typů externích informací je jejich funkce v procesu 
marketingového řízení, kterou je hledání a přinášení řešení pro konkrétní nové, 
neobvyklé situace. Znamená to prozkoumat příčiny vzniku této nové, resp. nově 
objevené, situace, odpovědět na vzniklé otázky a vypracovat návrh na opatření, které by 
situaci mělo řešit. 
O tom, do jaké míry bude výzkum přínosem pro celý marketingový proces řízení 
podniku, rozhodují dvě základní podmínky: kvalita vlastního výzkumu a kvalita 
marketingového řízení podniku. Pokud není provedený výzkum kvalitní, pokud 
nepřináší informace relevantní řešenému problému, informace spolehlivé, pravdivé a 
aktuální, pak je spíše lepší, když nebudou jeho výsledky realizovány. Na druhé straně i 
nejkvalitnější výzkum, který přináší zajímavé informace, je jen zbytečným vynaložením 
nákladů, pokud se na základě jeho výsledků nebude rozhodovat. 
Marketingový výzkum zmenšuje velikost rizika a informační nejistoty při 
plánování marketingových opatření a průběžným monitorováním a kontrolou 
marketingových operací umožňuje rozhodovat o jejich pružném přizpůsobení 
změněným podmínkám. 
4.2.3 Proces marketingového výzkumu 
Proces marketingového výzkumu logicky začíná formulováním cíle výzkumu. 
Jádrem práce je přesně pochopit, v čem vidí zadavatel výzkumu problém. Dobře 
definovaný problém je napůl vyřešený problém. Definice výzkumného problému a cíle, 
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kterých má výzkum dosáhnout, by měly být co nejpreciznější, měly by vycházet 
z postižení celé šíře problému a koncentrovat se přitom na základní vztahy, které budou 
zkoumány. K tomu je třeba spolupráce zadavatele a řešitele výzkumu – a podle povahy 
problému – i dalších odborníků v podniku. Součástí kvalitní přípravy výzkumu je i 
vyslovení hypotéz, předpokladů o povaze zjišťovaných vztahů. Hypotéz, které by měl 
výzkum potvrdit nebo vyvrátit.  
Rozhodnutí o zdrojích dat je další fází procesu marketingového výzkumu. 
V marketingových výzkumných projektech se pracuje se sekundárními a primárními 
zdroji dat. Údaje sekundární povahy byly shromážděny k jinému účelu, než je současně 
řešený projekt (statistické přehledy, katalogy, registry, databáze atd.). Primární data jsou 
shromažďována nově, v rámci řešeného výzkumného projektu. Sekundární data jsou 
přístupná veřejně buď zdarma, nebo za úplatu. Primární data patří zadavateli výzkumu, 
který je sám pořídil nebo nechal pořídit. Využitelnost sekundárních údajů má své meze 
a překážky (struktura informací, vymezení zkoumaných jednotek, čas zkoumání, 
podrobnost informací, podmínky, za kterých byly údaje získány aj.). Rozlišujeme 
interní a externí zdroje sekundárních dat. Interní zdroje sekundárních dat jsou 
shromažďovány uvnitř firmy a z větší části se týkají evidování vlastní činnosti. Pro 
marketingové projekty mají velký význam údaje o prodeji v podrobném členění podle 
výrobků, zákazníků, území, reprezentantů atd. Další cennou oblastí jsou údaje finanční 
povahy, tj. údaje o cenách, nákladech, platebních a dodacích podmínkách, zisku. 
Externími zdroji sekundárních dat jsou nejrůznější instituce. Z toho vyplývá vysoká 
různorodost údajů v těchto zdrojích (klasické statistické přehledy, agenturní výzkum, 
panelová šetření, datové báze, ostatní). Zdrojem primárních dat je zkoumaná jednotka, 
kterou může být jednotlivec, domácnost, firma, maloobchodní prodejna, škola atd. 
Protože se primární údaje získávají venku, tj. tam, kde se zkoumané jednotky obvykle 
pohybují, hovoříme o terénním sběru dat. Primární údaje se vztahují přímo ke 
zkoumané jednotce a mohou vyjadřovat její situaci nebo určitý stav nebo její názory, 
postoje, city a další psychologické proměnné. 
Po rozhodnutí, že se v projektu bude pracovat s primárními zdroji dat, nastupuje 
otázka techniky sběru dat. Volba se pohybuje mezi dotazováním, pozorováním a 
experimentováním. V této souvislosti je důležité i rozhodnutí o kontaktní metodě. 
Budeme se dotazovat respondentů osobně, písemně nebo telefonicky?  
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Dotazování – základem dotazování je pokládání otázek respondentům. Z jejich 
odpovědí řešitel výzkumného projektu získává žádoucí primární údaje. Podle kontaktu 
s dotazovaným se dotazování odehrává jako osobní, telefonické a písemné.  
Písemné dotazování – Dotazník může být zaslán poštou, dodán při nákupu 
výrobku či předán osobně. Všem těmto distribučním cestám je společné, že respondent 
dostává dotazník předem a sám rozhoduje, zda a kdy jej vyplní. Patrně největší 
nevýhodou písemného dotazování je, že se ztrácí kontrola nad velikostí a strukturou 
výběrového souboru a že není jasné, kdo dotazník ve které části vyplňoval. Návratnost 
dotazníků se pohybuje ve velmi dobře připravených projektech okolo 30%. Je známo, 
že na písemné dotazování obvykle nereagují lidé s velmi vysokým a velmi nízkým 
vzděláním, lidé vyšších věkových kategorií a lidé pracovně přetížení. Nikdy však nelze 
zjistit, jak jsou početné kategorie, které obvykle neodpovídají, ve vztahu ke 
konkrétnímu projektu.  
Dotazování bez ohledu na způsob kontaktu s respondentem je velice rozšířenou 
technikou získávání dat s tendencí k dalšímu růstu. Jeho předností je možnost použití 
v různých typech zkoumaných situací a komplexnost získaných údajů. 
Primární údaje získané kvalitativním výzkumem – psychologický, kvalitativní 
výzkum můžeme uplatnit ve vztahu ke všem částem marketingového mixu: 
1) Výrobková politika: základní psychologická analýza trhu, motivační analýzy 
spotřebního chování, psychologická segmentace trhu, analýzy zavádění 
nových výrobků na trh, testování výrobků a obalů, analýza poziční strategie, 
získávání nových zákazníků, výrobkové testy. 
2) Cenová politika: kritéria pro cenovou strategii zaměřenou specificky na cílové 
skupiny, psychologické aspekty tvorby cen. 
3) Distribuční politika: pozorování nákupního chování, nákupní testy, dotazování 
v prodejnách, analýza distribučních cest, trénink prodejního personálu. 
4) Komunikační politika: psychologické testování propagačních koncepcí, 
propagační pretesty, testování názvu, kontinuální propagační výzkum, analýza 
image. 
Základní metody používané v kvalitativním výzkumu: psychologická explorace, 
skupinový rozhovor, speciální modifikované asociační a projektivní techniky.  
Funkce kvalitativního výzkumu na trhu podniků a organizací spočívá v postižení 
složitosti procesu kupního rozhodování těchto subjektů, včetně jeho psychologických 
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aspektů. Jeho úkolem je dále tvorba a výběr odpovídajících metod pro výzkum výrobků 
a služeb, které se úzce váží na specifické technologické procesy v jednotlivých oborech 
či podnicích a vyžadují hlubší analýzu těchto individuálních technických podmínek.  
U primárních údajů získaných kvantitativním výzkumem musí dojít k tzv. 
kvantifikaci. Kvantifikace je myšlenkový proces, který znamená převádění kvality na 
kvantitu. Musíme stanovit, jaké kvantifikovatelné údaje pro řešení daného výzkumného 
problému potřebujeme získat terénním šetřením a jakým způsobem tento sběr dat 
připravujeme. Dále následuje identifikace jevů, které chceme zkoumat, výběr vlastností, 
které tyto jevy budou pro naše účely charakterizovat, vybrání znaků či ukazatelů, které 
budou tyto vlastnosti při výzkumu reprezentovat, určení charakteru těchto znaků a 
ukazatelů (tj. zda jde o znak nominální, pořadový či měřitelný) a rozhodnutí o tom, jaké 
případně vytvoříme stupnice. U těchto údajů se předpokládají další matematické 
operace. Vytvářejí se z nich např. časové řady, ze kterých mohou být počítány funkce, 
počítají se statistické charakteristiky jako průměr, směrodatná odchylka, medián apod. 
Vedle nich potřebujeme zjistit a kvantitativně vyjádřit informace, které jsou svou 
povahou kvalitativní. Tyto údaje se dají určitým způsobem měřit pomocí stupnic – škál.  
Shromažďování dat při kvantitativním výzkumu musí splňovat několik podmínek: 
1) Všechna data musejí mít stejný obsah, musejí být shromážděna ve stejném 
období, aby se dala slučovat. Předpokládá se stejný způsob zjišťování dat u 
všech jednotek. 
2) Počet jednotek vybraného souboru u kvantitativního výzkumu musí být 
dostatečně velký, aby bylo možné kombinovat znaky mezi sebou a sledovat 
vzájemné závislosti. 
3) Data musí být nezávislá: jde o získání informací od jednotlivců, nikoli o 
informace ovlivněné při sběru vytvářením společného názoru v rodině či ve 
skupině. 
Výběr vhodného způsobu měření zkoumaných jevů je otázkou správné konstrukce 
otázek a škál.  
Navazuje určení optimální velikosti výběrového souboru, na kterém šetření 
proběhne. V přístupu k určování velikosti vzorku se střetávají rozdílné zájmy – 
ekonomické a výzkumné. V praxi se objevují tři koncepčně odlišné přístupy: slepý 
odhad, statistický přístup a nákladová cesta.  
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Fáze shromažďování dat v terénu je již realizačním krokem. Ten můžeme rozdělit 
do tří fází – sběr dat, kontrola dat a kódování. Do sběru dat se zapojují noví 
spolupracovníci (tazatelé, pozorovatelé, moderátoři apod.). Kvalita dat závisí na 
přesnosti a spolehlivosti práce tazatelů. Kontrola dat se odehrává po získání dotazníků 
z terénu. Jejím účelem je vyřadit ze souboru vyplněných dotazníků nebo formulářů 
pozorování ty, které jsou zpracovány neúplně nebo neobstály při logické kontrole. 
V případě, že některý dotazník je neúplně vyplněn, je lépe jej z dalšího procesu vyřadit. 
V ojedinělých případech, kdy není zodpovězena podružná otázka, se může dotazník 
ponechat, ale je třeba stále mít na paměti, že máme v této otázce jiný počet 
pozorovaných hodnot. Vyčištěný soubor dotazníků je připraven ke kódování, kterým 
převádíme odpovědi do podoby použitelné při počítačovém zpracování údajů. 
Shromážděná data ještě sama o sobě nevysvětlují problém. K vysvětlení nás vede 
zpracování a analýza dat. Sem zahrnujeme i hodnocení a interpretaci výsledků. Ke 
zpracování dat můžeme využít mnoha statistických modelů. Podstatou definice 
statistiky je všeobecně známý fakt, že se zabývá hromadnými jevy. Analýza 
hromadných jevů předpokládá vymezit nejprve soubor prvků (např. osob, domácností, 
prodejen, výrobců nebo výrobků atd.), z nichž každý má celou řadu vlastností. O tomto 
souboru hovoříme jako o statistickém souboru. Prvky statistického souboru se nazývají 
statistické jednotky, počet statistických jednotek tvoří rozsah statistického souboru. 
Vlastnosti každé statistické jednotky jsou charakterizovatelné mnoha znaky. Statistický 
znak (často mu říkáme také statistická proměnná) je tedy vyjádřením určité konkrétní 
vlastnosti, kterou má každá jednotka statistického souboru. Mírou dané vlastnosti 
statistického znaku je hodnota (slovní nebo číselná) daného znaku. Každá jednotlivá 
hodnota bývá často nazývána též pozorováním.  
Posledním krokem je zpracování a předložení závěrečné zprávy zadavatelům 
výzkumu. Jejím cílem je pomocí získaných výsledků odpovědět na marketingový 
problém, k jehož řešení byl výzkum zadán. Druhý úkol této etapy spočívá v oblasti 
marketingové komunikace: názornou, přitažlivou formou seznámit pracovníky 
vrcholového managementu i další odborníky podniku s výsledku výzkumu, s přínosy, 
které znamenají pro jejich rozhodování, a efekty, které realizace těchto výsledků 
v procesu marketingového řízení podniku přinese (8). 
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4.3 Tvorba dotazníku 
PŘIBOVÁ definuje obecné zásady tvorby dotazníku. Celý postup tvorby 
dotazníku lze pro názornost rozdělit do několika etap, které charakterizují posloupnost 
prací, které však nejsou od sebe striktně oddělené a navzájem se podmiňují:  
1) Vytvoření seznamu informací, které má dotazník přinést. Vychází ze 
stanoveného cíle výzkumu a jeho transformace do požadovaných 
kvantifikovatelných údajů. 
2) Určení způsobu dotazování. Rozhodujeme se mezi osobním, telefonickým, 
písemným nebo elektronickým způsobem. 
3) Specifikace cílové skupiny dotazovaných osob a jejich výběr. Odpovídáme na 
otázku, koho se budeme ptát.  
4) Konstrukce otázek ve vazbě na požadované informace. Při tvorbě jednotlivých 
otázek je nutné zvažovat, jakou funkci v dotazníku daná otázka má, a jakým 
způsobem ji položit, aby odpověď na ni přinesla přesně tu informaci, kterou 
potřebujeme. Podle možných variant odpovědí rozeznáváme především otázky 
otevřené, umožňující obsáhlejší odpovědi, které jsou celé zaznamenány, a 
otázky uzavřené, které umožňují pouze výběr z předepsaných variant. Určitým 
kompromisem je otázka polouzavřená, která má předepsané varianty odpovědí a 
nakonec souhrnnou skupinu: „a jiné, další, ostatní apod.“  
5) Konstrukce celého dotazníku. Každý dotazník má svou logickou strukturu, 
dynamiku, která pomáhá udržet zájem respondenta, a určitou omezenou délku. Z 
hlediska funkce rozlišujeme následující typy otázek: úvodní otázky (navázání 
kontaktu, představení výzkumu, vysvětlení účelu), věcné meritorní otázky 
(týkají se předmětu šetření a jsou jádrem celého dotazování), filtrační otázky 
(respondenti, kteří odpovědí určitým způsobem na jednu otázku, nemusí 
odpovídat na další otázku, která se jich netýká apod.), identifikační otázky 
(otázky charakterizující respondenta, které slouží při zpracování výsledků 
průzkumu k vyjádření hledaných souvislostí mezi jednotlivými znaky). 
6) Pilotáž. Je ověřením dotazníku v praxi. Jejím smyslem je najít nedostatky 
dotazníku, které by negativně ovlivnily získané údaje.  
Škálování je v marketingových výzkumech velmi rozšířený postup určený 
k převádění nesouměřitelných znaků na znaky měřitelné. Škála je forma otázky, kterou 
žádáme respondenta, aby zařadil zkoumaný problém na určitém kontinuu. Kontinuem 
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rozumíme např. postoje, názory, spotřební chování apod. Kontinuum může být 
vyjádřeno různým způsobem – verbálně, číselně nebo graficky. Existuje řada šalovacích 
technik, např. třídění, oceňování, položku souhlasu – nesouhlasu, stupňové řazení (8). 
ŘEZANKOVÁ dělí škály měření na škály nominální, u jejichž hodnot můžeme pouze 
určit, že jsou různé, nemůžeme stanovit jejich pořadí (typ školy, typ profese, druh 
výrobku), škály ordinální (pořadové), u jejichž hodnot můžeme stanovit pořadí, 
nemůžeme však určit, o kolik je jedna hodnota větší či menší než druhá (dosažený 
stupeň vzdělání, stupeň důležitosti určitého faktoru), škály intervalové, u jejichž hodnot 
můžeme určit, o kolik je jedna hodnota větší či menší než druhá (počet dětí v rodině, 
počet hodin věnovaných určité činnosti) a škály poměrové, u jejichž hodnot můžeme 
určit, o kolik i kolikrát je jedna hodnota větší než druhá (škála obsahuje pouze kladné 
hodnoty – počet členů domácnosti atd.) (10). 
Otázky dle variant odpovědí dělíme na uzavřené, polouzavřené a otevřené. 
KOZEL podrobněji uvádí, že forma otázky může ovlivnit očekávanou odpověď. Otázky 
s otevřeným koncem dávají respondentovi prostor k vyjádření svého vlastního názoru. 
Odpovídá vlastními slovy. Otázky nenabízí žádnou variantu odpovědi. Protože 
respondent není ve svých odpovědích nijak omezován, můžeme tak získat více 
informací, resp. podstatně širší poznání zkoumaného jevu.  
Otázky s uzavřeným koncem předkládají dopředu možné odpovědi a respondent 
si z nabídky variant pouze vybírá. Tím šetří čas a nabízené možnosti odpovědí mu 
pomáhají lépe formulovat jeho názory. Příprava odpovědí musí poskytnout celou škálu 
možností. Pokud budou varianty správně připraveny, budeme tím pádem eliminovat 
nevýhodu uzavřených otázek, která spočívá v omezení svobodného rozhodování 
respondenta, jemuž dopředu určujeme, jak může odpovídat. Kladem uzavřených (i 
polouzavřených) otázek je výrazně jednodušší a rychlejší zpracování odpovědí. 
Základní členění uzavřených otázek představuje dělení na otázky alternativní (varianty 
odpovědí se navzájem vylučují, respondent vybírá pouze jednu odpověď) a selektivní 
(varianty odpovědí se navzájem nevylučují, respondent proto může vybrat jednu nebo 
více odpovědí). Obě skupiny se pak ještě dělí na normální a speciální otázky. Normální 
otázky mají klasickou strukturu. Podle variant odpovědí dělíme normální otázky na 
bipolární (jsou dány pouze dvě varianty odpovědí, např. ano – ne), s neutrální odpovědí 
(kromě dvou variant je přidána možnost úniku, např. neví, bez odpovědi) a výběrové (je 
dáno více variant). Mezi speciální otázky patří dialogové (pokud někteří respondenti 
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neumí sdělit svůj názor, používají se např. nepřímé techniky), kvantifikovatelné škály 
(stupnice, které vyjadřují kvantitativní údaje) a kvalitativní škály (stupnice vyjadřující 
kvalitativní údaje).  
Otázky polouzavřené jsou kompromisem. Respondentovi jsou předloženy 
varianty odpovědí a úniková varianta (např. jinak, další…), u které bývá volné místo 
pro doplnění konkrétní odpovědi vlastními slovy (7). 
Důležitou vlastností dotazníku je jeho strukturovanost. PŘIBOVÁ píše, že 
strukturovaný dotazník má pevnou logickou strukturu. Převedeno do podoby otázek, jde 
většinou o otázky s uzavřeným počtem alternativ. Výhodou takto vysoce 
strukturovaného dotazníku je rychlé provedení rozhovoru, snadný záznam, snadné 
zpracování – to vše na vrub snížení informační hodnoty. Dotazník tzv. 
polostrukturovaný, s určitým počtem polouzavřených nebo otevřených otázek, skýtá 
možnost většího postižení individuálních rozdílů. Pro tazatele a zpracovatele to však 
znamená větší náročnost jak při rozhovoru, tak při zpracování.  
Z řady důvodů je nezbytné v dotazníku vyřešit logické vztahy mezi jednotlivými 
otázkami, tzv. větvení otázek. Pomáhá to jak kontrole toho, že jsme na nic nezapomněli, 
tak to usnadňuje orientaci při rozhovoru respondentovi i tazateli. U písemného 
dotazníku není tento požadavek tak striktní, respondent se může v dotazníku vracet  
zpět (8). 
4.4 Vzorek 
PUNCH píše, že logika šetření založených na dotaznících vyplňovaných 
respondenty spočívá v tom, že se shromažďují informace od určité skupiny lidí - nebo 
vzorku lidí -, aby bylo možné zodpovědět výzkumné otázky. Vzorek jako takový je 
technickým označením. Místo něho užíváme také výraz výběr. Tato slova znamenají 
menší podmnožinu vybranou z nějaké větší skupiny. Technickým označením pro tuto 
větší skupinu je „populace“. V běžné výzkumné situaci chceme něco říci o populaci lidí, 
ale můžeme se zabývat pouze vzorkem této populace. Koncept náhodného výběru je 
úzce spojen s koncepty reprezentativnosti a zobecnitelnosti. Vzorek, který je 
reprezentativní pro danou populaci, vede k zobecnitelnosti výsledků na tuto populaci. 
Vzorek, který není reprezentativní, nevede k zobecnitelnosti. Náhodný výběr je obecnou 
strategií pro zajištění reprezentativnosti. Je užitečné zvažovat ideální vzorek u každého 
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šetření. V praxi se však student-výzkumník musí vyrovnat právě s tím vzorkem, který se 
mu podařilo získat. 
Návratnost je relativní část vybraného vzorku, od které získáme vyplněný 
dotazník. Nízká návratnost vede k nové otázce, zda odpovědi jsou reprezentativní pro 
vybraný vzorek, nebo jsou nějakým způsobem zkreslující. Je jasné, že vysoká 
návratnost je lepší (9). 
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5 ANALYTICKÁ ČÁST 
Pro tvorbu marketingového mixu k přípravě druhého ročníku Evropského týdne 
sportu a relaxace žen v Hluboké nad Vltavou jsem jako zdroj informací zvolil primární 
data získaná marketingovým výzkumem mezi účastnicemi v prvním ročníku. Výzkum 
měl kvantitativní charakter. Dotazník byl polostrukturovaný. Rozhodovalo se mezi 
elektronickou formou (dotazníky by se zaslaly na kontaktní e-maily účastnic, přes které 
se na akci přihlašovaly) a písemnou formou (dotazník by byl rozdáván a vybírán přímo 
v průběhu akce). Z důvodu lepší odhadované návratnosti a lepší operativnosti v průběhu 
sběru dat byla vybrána druhá metoda. Písemný dotazník byl vytvořen bezprostředně 
před samotným ETŽ, aby bylo jasné, jaké všechny oblasti mají být zkoumány. Spolu 
s hlavními organizátory akce byly konzultovány všechny body dotazníku. Tím, že se na 
operacionalizaci podíleli i sami organizátoři akce, bylo dosaženo maximální účelnosti 
výzkumu. Jediným vážnějším problémem bylo, že se jednalo o historicky vůbec první 
zkušenost všech zúčastněných osob s organizací takto rozsáhlé sportovně-relaxační 
události, a tak dopředu nebylo jasné, jaké oblasti získaných informací budou nakonec 
stěžejní a jaké budou mít pouze okrajový význam, což se při vyhodnocování dat 
ukázalo jako jeden z nedostatků provedeného výzkumu. 
Dotazníky byly rozdávány účastnicím v infostánku, kde byla prováděna registrace 
při příjezdu přihlášených žen. Všechny ženy byly informovány, že dotazník mají vyplnit 
před jejich odjezdem z ETŽ a odevzdat ho na doporučených místech. Tyto informace 
ostatně obsahoval i průvodní odstavec na první straně dotazníku. Zde je jeho citace: 
 
„Vážené dámy, 
          do rukou se Vám dostává dotazník zaměřený na potřeby a spokojenost 
účastnic akce „Evropský týden sportu a relaxace žen v Hluboké nad Vltavou“ – ročník 
2009 (dále jen ETŽ). V rámci zkvalitnění poskytovaných služeb Vás prosíme o 
zodpovězení několika následujících otázek, pomůžete tím upravit či doplnit program 
pro ročníky následující. Dotazník vznikl ve spolupráci s Fakultou tělesné výchovy a 
sportu Univerzity Karlovy v Praze – oddělení sportovního managementu. Celý dotazník 
je anonymní. Váš názor je pro nás velice cenný. Vyplnění Vám nezabere více než 10 
minut. Dotazník prosím vyplňte až těsně před Vaším odjezdem a odevzdejte na 
doporučených místech. Děkujeme.  
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S pozdravem  
Vilém Omcirk – vedoucí výzkumu, student UK FTVS – obor sportovní management, 
Jan Mádl – hlavní manažer ETŽ, student UK FTVS – obor sportovní management“ 
 
Úplné znění dotazníku naleznete v příloze. 
Vyplněné dotazníky byly nakonec odevzdávány do připravené bedny u 
infostánku, kde byla nejvyšší fluktuace účastnic. Celkový počet rozdaných dotazníků 
byl 200. Počet vrácených dotazníků byl 83. Jeden byl však naprosto nepoužitelný, 
neboť odpovědi byly často neúplné, evidentně nepravdivé a mnoho otázek bylo 
vynecháno. Proto byl konečný počet zpracovávaných dotazníků 82. Návratnost na to, že 
se jednalo o osmistránkový dotazník o 43 otázkách, činila slušných 41%. Celkový počet 
přihlášených účastnic byl 260, náš vzorek tedy představuje 31,5% z celkového počtu 
zúčastněných žen.  
Spolu s organizátory ETŽ bylo k dotazníku vysloveno deset předběžných hypotéz, 
které byly uvedeny v kapitole č. 2 - Cíle a úkoly práce.  
Kromě testování těchto hypotéz měl dotazník přinést ještě doplňkové informace 
pro interní potřeby organizátorů, jako např. odkud účastnice přijely, odkud se o akci 
dozvěděly apod. Výzkum měl pomoci rozšířit vlastní marketingový informační systém. 
K tvorbě marketingového mixu pro následující ročník budou použity i další 
zjištěné informace, neboť v dotazníku bylo i několik otevřených otázek, kde mohly 
účastnice napsat jakoukoliv nepříjemnou zkušenost v průběhu týdne, soukromě 
navštívené akce nezahrnuté v programu ETŽ a další. 
Otázky v dotazníku č. 1, 4, 5, 6, 11, 15, 17, 24 a 39 (celkem tedy 9 otázek) se 
během zpracovávání výsledků ukázaly buď jako špatně položené, nezpracovatelné či se 
jejich prezentace jevila jako zbytečná a zjištěné výsledky by nevedly k žádné změně 
v přípravě nebo programu ETŽ, a proto nebudou v této bakalářské práci prezentovány. 
 
 
 
 
 
 
5.1 Prezentace jednotlivých výsledků 
1) V následující otázce měly účastnice zaškrtnout jednu z nabízených slovních 
odpovědí, do jaké míry souhlasí či nesouhlasí s následujícím výrokem. 
„Na těchto akcích je pro mě velmi důležité, aby byl zajištěn i večerní (popř. 
noční) program.“ 
 
Graf č. 1: Názor respondentek na důležitost zajištění večerního programu 
Z grafu jasně vidíme, že 63% respondentek s uvedeným výrokem souhlasí, a tudíž 
vynakládat organizační úsilí a náklady na přípravu doplňkového večerního programu 
pro účastnice má své opodstatnění. Nezařazení této aktivity do programu by konkrétně 
v letošním ročníku mělo za následek to, že by více než polovina respondentek přišla o 
aktivitu, kterou v programu naopak vítají. 
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2) V následující otázce měly účastnice opět zaškrtnout jednu z nabízených 
slovních odpovědí, do jaké míry souhlasí či nesouhlasí s následujícím 
výrokem. 
„Na dovolených je pro mě klíčové mít zajištěné hlídání dětí či doprovodný 
program a péči o děti zahrnutou přímo v programu akce.“ 
 
Graf č. 2: Názor respondentek na důležitost zajištění hlídání dětí 
Z grafu je patrné, že více než dvě třetiny považují službu hlídání dětí za důležitou. 
Proto jistě některé z nich ocenily i nabídku miniškolky v doplňkových službách ETŽ. 
Konečné využití miniškolky bude prezentováno později. Nyní ale máme relevantní 
informaci, že zahrnout službu hlídání dětí do programu akce má smysl. Nedostatkem u 
této otázky je ovšem fakt, že ženám, které zatím nemají děti, nebyla nabídnuta možnost 
„nemám dítě (děti)“. Bylo předpokládáno, že ženy, které zatím děti nemají, budou volit 
při souhlasu či nesouhlasu s tímto výrokem odpověď e) „rozhodně nesouhlasím“, ale 
bohužel několik dotázaných nevybralo ani jednu možnost odpovědi a slovně dopsaly 
„nemám dítě / děti“. Tyto odpovědi nebyly do zpracovávaných výsledků zahrnuty. 
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3) V následující otázce měly respondentky vyjádřit míru důležitosti vybráním 
jedné z možností. 
Jak je pro Vás osobně důležité, aby na Vámi vybrané akci bylo zajištěno 
ubytování? 
 
Graf č. 3: Názor respondentek na důležitost zajištění ubytování 
Výsledky v grafu ukazují, že pro 57% dotazovaných je zajištění ubytování na 
těchto akcích důležité. Potvrzuje to předpoklad, že je třeba účastnicím buď určité 
ubytování přímo nabídnout, nebo alespoň pomoci zprostředkovat. Účastnicím bylo 
dokonce nabídnuto zvýhodněné ubytování v místních ubytovacích zařízeních, pokud si 
ubytování zařizovaly přes odpovědnou osobu z organizačního výboru akce. Tato 
informace jim byla sdělena na internetových stránkách ETŽ. 
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4) V následující otázce měly respondentky vyjádřit míru důležitosti opět 
vybráním jedné z možností. 
Jak je pro Vás osobně důležité, aby na Vámi zvolené akci bylo zajištěno 
stravování? 
 
Graf č. 4: Názor respondentek na důležitost zajištění stravování 
Z grafu je zcela evidentní, že zajistit účastnicím stravování má opět smysl. Rovné 
dvě třetiny dotázaných považují tuto službu za důležitou. Proto se i v příštím roce musí 
zajistit možnost stravování. Hodnocení zmíněných oblastí a návrhy na zlepšení budou 
prezentovány později. 
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5) Následující srovnání odpovědí u dvou otázek mělo poukázat na fakt, že ženy 
by uvítaly více relaxačních aktivit v programu ETŽ. Přihlašování na jednotlivé 
aktivity probíhalo pár týdnů předem pomocí internetu a na relaxačních 
aktivitách bylo nejméně míst a zároveň byly nejrychleji zaplněny, z čehož 
usuzujeme, že účastnice musely svůj plánovaný program poupravit. 
Kolik času stráveného na Evropském týdnu žen jste hodlala strávit na každém 
z následujících programů? (celkový strávený čas na všech programech na ETŽ = 100%, 
rozdělte prosím procenta mezi jednotlivé programy) 
Relaxace                 _____% 
Kultura                    _____% 
Sport                       _____% 
Zdravý životní styl _____% 
                    (součet = 100%) 
Kolik času z celkového objemu Vašeho času stráveného na Evropském týdnu žen 
jste skutečně strávila na jednotlivých programech? (celkový strávený čas na všech 
programech na akci = 100%, rozdělte prosím procenta mezi jednotlivé programy) 
Relaxace                 _____% 
Kultura                    _____% 
Sport                       _____% 
Zdravý životní styl _____% 
                        (součet = 100%) 
Následující tabulka srovnává zjištěné výsledky. 
           
  N = 75  PLÁN  SKUTEČNOST  ROZDÍL   
  Relaxace  18,5%  7,0%  ‐11,5%   
  Kultura  10,7%  9,2%  ‐1,5%   
  Sport  62,5%  78,4%  15,9%   
  Zdravý živ. styl  8,3%  5,4%  ‐2,9%   
           
Tabulka č. 1: Srovnávací analýza plánovaného a skutečného rozložení aktivit 
Několik respondentek špatně spočítalo počet procent, součet se nerovnal stu, a tak 
byly dotazníky se špatnými odpověďmi ze zpracování vyřazeny. Z tabulky vidíme, že 
slečny a dámy se plánovaly účastnit nejvíce aktivit sportovních, potom relaxačních, 
kulturních a nakonec aktivit zdravého životního stylu. Toto pořadí bylo nakonec 
pozměněno do pořadí sport, kultura, relaxace a zdravý životní styl. Z dosud 
neprezentované otázky, kde ženy mohly otevřeně zkritizovat, co se jim nelíbilo, je 
jednou z nejčastějších odpovědí to, že se nevešly na relaxační programy. Skutečně došlo 
k tomu, že dámy musely silně redukovat svůj původní plán v počtu navolených relaxací. 
Není překvapením, že největší zájem byl hlavně o masáže, kosmetiku apod., ale z 
kapacitních a finančních důvodů nebylo možné zajistit více relaxačních aktivit. Zjištěné 
skutečnosti jsou však jasným vodítkem k tomu, že když se podaří rozšířit nabídku 
relaxací, tak budou ženy jedině spokojeny. Pokud se tak nepovede, je třeba zasáhnout 
do celkové prezentace akce, aby nedocházelo k tomu, že kvůli vyvolaným zkresleným 
představám o programu a zaměření ETŽ budou přihlášené účastnice nespokojené s tím, 
že nakonec zaplatily za něco, co původně třeba nechtěly.  
 
6) Z jakého zdroje jste se POPRVÉ dozvěděla o konání ETŽ? 
 
Graf č. 5: Zdroj, ze kterého se respondentky poprvé dozvěděly o ETŽ 
Otázka byla polouzavřená, otevřené odpovědi d) a h): 
d) plakát: 1) u krajského soudu v Českých Budějovicích 
                2) na baseballovém hřišti v Hluboké 
                3) u fitcentra Zvonárna v Českých Budějovicích 
h) jinak: 1) od instruktorky 
              2) reklama před kinem Cinestar 
              3) ve Factory Pro od instruktorů 
              4) kino 
              5) od instruktorky fitness 
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              6) z intranetu VZP ČR 
Z grafu vidíme, že přibližně 50% dotazovaných se o pořádání Evropského týdne 
sportu a relaxace žen dozvědělo od známých, příbuzných či přátel. Dalšími 
nejčastějšími zdroji byly internet a televize (shrneme-li možnosti celorepublikové a 
regionální televize dohromady). Ze zdrojů, kde organizátoři propagovali ETŽ, byly tedy 
nejčastějšími internet a televize. Lze tudíž konstatovat, že osobní propagace formou 
příspěvku v pořadu Sama doma na České televizi a v regionálních televizích mělo 
smysl. Zároveň se osvědčila i instruktáž u partnerů provozujících fitness kluby, aby 
jejich pracovníci aktivně informovali o pořádání ETŽ (to vidíme z otevřených odpovědí 
u možnosti h). 
 
7) Jak a kde jste se o akci informovala podrobněji? (zaškrtněte všechny použité 
zdroje) 
 
Graf č. 6: Četnost jednotlivých informačních zdrojů 
Na tuto otázku odpovědělo 81 z 82 respondentek. Protože ženy mohly zaškrtnout 
libovolný počet možností, bylo celkem zadáno 115 různých odpovědí. Vidíme, že 
nejčastějším zdrojem informací byl internet. Na druhém a třetím místě následují známí, 
příbuzní, přátelé a volání na kontaktní číslo. Struktura toho, jak účastnice využívaly 
možné informační zdroje k získání potřebných informací o ETŽ, je však lépe 
znázorněna na následujícím grafu. 
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Graf č. 7: Struktura využití informačních zdrojů 
Pouze jedna jediná respondentka z 81 nevyužila jako zdroj informací internet. 
Jedná se shodou okolností o tu samou osobu, která jako jediná zadala možnost j) jinak, 
ale bohužel již nedopsala jak. Zbylých 80 respondentek se vždy alespoň částečně 
informovalo na internetu. Evropský týden žen měl vlastní internetové stránky 
www.tydenzen.cz, přes které se účastnice na akci přihlašovaly a kde si také rezervovaly 
jednotlivé aktivity. Proto je četnost využití internetu jako informačního zdroje tak 
vysoká. Je zřejmé, že informace na internetu nebyly zcela kompletní, protože 26 
respondentek z 80, které využily internet, se informovalo ještě nikde jinde. Možné 
ovšem je i to, že se ženy nejprve informovaly jinde a až poté navštívily internetové 
stránky, a proto uvedly jako zdroj informací jakýkoliv jiný zdroj spolu s internetem. Je 
ovšem zcela patrné, že informace na internetu musí být kvalitní, neboť se jedná o hojně 
využívaný zdroj informací a můžeme říci, že téměř každá z účastnic s ním přijde do 
styku. V dotazníku byla také zahrnuta otázka na hodnocení jednotlivých prvků 
internetových stránek. Její výsledky budou prezentována později. 
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8) Co pro Vás bylo hlavními impulsy zúčastnit se této akce? (max. 3 odpovědi) 
 
Graf č. 8: Hlavní impulsy k účasti na ETŽ 
Otevřená odpověď h) jiné (ze 4 odpovědí byly pouze 3 vypsány): 
1) v místě bydliště mých rodičů → hlídali mi miminko 
2) akce jen pro ženy 
3) strávit s dcerou týden sportováním a nic jiného na starosti 
Na tuto otázku odpovědělo 81 z 82 respondentek. Bohužel 2 respondentky uvedly 
více než povolené 3 možnosti odpovědí, a tak byl celkový počet zpracovaných 
dotazníků u této otázky 79. Tři impulsy uvedlo 64 respondentek, dva impulsy 16 a jeden 
impuls 7. Pakliže každé odpovědi přiřadíme stejnou váhu bez ohledu, zda se jednalo o 
odpověď s uvedenými třemi, dvěma nebo pouze jednou možností, tak největším 
lákadlem u ETŽ byl zajímavý, pestrý program, následně nízká cena, dopravní 
dostupnost a poté vyhovující termín. Lokalita, osobní známost s organizátory, jiné 
možnosti a ani účast známých osobností nebyly často, popř. vůbec, zmiňovány. 
Zajímavá je i struktura odpovědí. Podívejme se, jaké kombinace byly uváděny 
nejčastěji. 
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Graf č. 9: Četnost kombinací u hlavních impulsů k účasti na ETŽ 
Z grafu dostáváme zajímavou marketingovou infomaci. Nejčastější kombinací, 
kterou uvedla téměř polovina dotázaných, byla možnost a) + b) + e), tedy dopravní 
dostupnost + cena + zajímavý, pestrý program. Vezmeme-li v potaz, že respondentky 
mohly volit ze 148 různých variant (8 možných odpovědí při volbě jediné možnosti, 28 
možných odpovědí při volbě dvou možností a 112 možných odpovědí při volbě tří 
možností), tak vysoká četnost kombinace a) + b) + e) (47% ze 79 dotázaných) nám 
poskytuje určitou věcnou marketingovou informaci. Z grafů č. 8 a 9 dostáváme jasné 
informace, co vedlo účastnice ETŽ k jejich přihlášení se na akci. Vidíme tak, jaké jsou 
hlavní přednosti události a tudíž víme, co určitě zachovat, na čem stavět a o co se při 
propagaci pro příští ročník opírat. 
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9) Pokud jste navštívila webové stránky, jak byste hodnotila na školní stupnici 
jejich: (zakroužkujte jednu ze známek, stupnice je jako ve škole: 1 = výborná 
až 5 = nedostatečná) 
a) vzhled                                                               1     2     3     4     5 
b) úplnost informací                                              1     2     3     4     5 
c) přihlašovací formulář a přihlašovací proces     1     2     3     4     5 
d) systém rezervace na jednotlivé události           1     2     3     4     5 
       
  PRŮMĚRNÉ   
  N = 79  HODNOCENÍ   
  VZHLED  1,33   
  ÚPLNOST INFORMACÍ  1,9   
  PŘIHLAŠOVACÍ FORMULÁŘ A PŘIHLAŠOVACÍ PROCES  1,56   
  SYSTÉM REZERVACE NA JEDNOTLIVÉ UDÁLOSTI  2,77   
  CELKOVÉ HODNOCENÍ INTERNETOVÝCH STRÁNEK  1,89   
       
Tabulka č. 2: Hodnocení internetových stránek www.tydenzen.cz 
Poměrně dobré hodnocení obdržel vzhled stránek. Designéři zvolili příjemné, 
světle zelené pozadí vhodně doplněné věcnými fotografiemi. Úplnost informací již 
nebyla hodnocena tak dobře. Přitom právě intenretové stránky byly hlavním zdrojem 
informací pro účastnice, a tak je třeba se na tuto oblast do budoucna více zaměřit. 
Přihlašování probíhalo formou vyplnění krátkého dokumentu v internetové aplikaci a 
jeho následným odesláním. Hodnocení přihlašovacího procesu je poměrně dobré, 
osobně mě nenapadá, jak daný proces vylepšit či zjednodušit. Snad jen klást důraz na 
správné fungování registračního systému. Co je ovšem na první pohled znepokojující, je 
negativní hodnocení systému rezervace. Naštěstí první pohled klame. Účastnice velice 
pravděpodobně do tohoto hodnocení zahrnovaly i subjektivní dojmy z toho, že se 
nevešly na relaxační aktivity, což bylo u této otázky několikanásobně slovně zmíněno 
právě pod negativním hodnocením. Osobně musím říci, že rezervační systém jako 
takový byl po technické stránce velice kvalitní. Úcastnice si u každé aktivity pročetly, 
v kolik hodin, v jaký den a kde daná aktivita proběhne a pokud bylo ještě volné místo, 
mohly si ji zarezervovat. Bohužel respondentky zvolily prostor u hodnocení systému 
rezervace jako prostor pro otevřené stížnosti na to, že se nevešly do relaxačních aktivit, 
a proto volily horší známky. Nebraly v potaz to, že se hodnotí rezervační systém jako 
takový. Takže i když by se na první pohled mohlo zdát, že je třeba rezervační systém 
změnit, není tomu ve skutečnosti tak. 
  
10) Koho byste si ze známých osobností (zpěváci, herci, sportovci, politici apod.) 
dokázala představit v roli hlavní marketingové tváře akce? (max. 3 osobnosti) 
Na tuto otázku odpovědělo 42 respondentek, bylo vypsáno 75 odpovědí. Celkem 
bylo uvedeno 40 různých osobností. Nejčastěji zmiňovanými osobnostmi byli Roman 
Šebrle (11x), Olga Šípková (9x) a Lucie Vondráčková (5x). Ostatní osobnosti byly 
uváděné pouze okrajově. Otázka byla zařazena do dotazníku z důvodu požadavku 
organizátorů pro získání nápadů, koho do budoucna oslovit. V roce 2009 byly hlavními 
tvářemi ETŽ herec Jiří Mádl a moderátorka Lejla Abbasová. Návrhy účastnic byly 
nepochybně zajímavé, nicméně v konečné fázi bude záležet na zájmu kontaktované 
osobnosti a také na jejích možnostech a požadavcích. Pro prezentaci získaných 
informací volím pouze výsečový graf zobrazující oblasti, ze kterých respondentky dané 
osobnosti uváděly. 
 
 
Graf č. 10: Oblasti, odkud by měla vzejít marketingová tvář ETŽ 
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Rovná polovina odpovědí zmiňovala osobnost ze světa sportu, dále byly nejčastěji 
uváděny osobnosti ze světa hudby a filmu. Přesto, pokud by organizátoři chtěli vybírat 
hlavní marketingovou tvář akce dle zjištěných výsledků, by nebylo relevantní 
vyhledávat hlavní marketingovou tvář akce z oblasti sportu jenom proto, že sporovci 
byli nejčastěji zmiňováni. Je třeba nahlédnout do úplného seznamů četností 
jmenovaných osob (např. 20 odpovědí by mohlo uvádět 20 různých sportovců a 
v oblasti hudby by sice bylo dejme tomu jenom 10 odpovědí, ale pokud by 9 z nich 
uvádělo jednu a tu samou osobnost, byla by takováto prezentace výsledků zkreslená). 
Z výsledků u této otázky můžeme jedině konstatovat, že Roman Šebrle by byl ideální 
marketingovou tváří akce. Na vědomí musíme ale vzít i to, že respondentky tyto 
osobnosti vypisovaly v červenci 2009. Jak by asi vypadaly odpovědi nyní po zimních 
olympijských hrách ve Vancouveru, kde např. zazářila Martina Sáblíková? 
 
11) Jak byste celkově ohodnotila Vaši spokojenost s ETŽ? 
 
Graf č. 11: Celková spokojenost respondentek s ETŽ 
Tato otázka je jedna ze stěžejních v celém výzkumu. Výsledky musí být pro 
organizátory nadmíru uspokojivé. Rovných 93% respondentek uvedlo buď první, nebo 
druhou možnost odpovědi, což značí velkou spokojenost s akcí. Ani jedna respondentka 
neuvedla možnost „naprosto nespokojena“. Samozřejmě nám tu vyvstává otázka 
problematiky subjektivního překladu zvolené slovní škály, ale jednoznačnost výsledků 
tyto problémy přesouvá do ústraní. Bude zajímavé sledovat vývoj celkové spokojenosti 
i v následujícíh ročnících.  
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12) Doporučila byste ETŽ svým přátelům, kolegům nebo příbuzným? 
 
Graf č. 12: Ochota respondentek doporučit ETŽ 
Co dodat? Opět naprosto přesvědčivé výsledky. Nemůže být náhodou, když 77 
z 82 dotazovaných odpoví nejvyšší možnou variantou odpovědi „rozhodně ano“. 
Odpovědi účastnic dávají jasně najevo, že není třeba soustředit se příliš na reklamu 
následujícího ročníku, neboť nejlepší reklamou byl aktuální ročník samotný a 
doporučení účastnic bude samo o sobě velice přesvědčivou reklamou. 
 
13) Pokud byste se mohla zpětně rozhodnout, zúčastnila byste se ETŽ znovu? 
 
Graf č. 13: Zpětné rozhodnutí o účasti na ETŽ 
Opět krásné výsledky. Rovných 98% respondentek odpovědělo, že by se akce 
znovu účastnilo. Dobrá vizitka pro organizátory a všechny pracovníky, kteří se na 
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přípravě a průběhu ETŽ podíleli. Dalo by se říci, že akce splnila očekávání účastnic, což 
nám potvrdí rozbor odpovědí u následující otázky. 
 
14) Představte si prosím škálu 0 až 10, kde 0 znamená, že ETŽ vůbec nesplnil 
Vaše očekávání, hodnoty 5 – 6 znamenají, že splnil Vaše očekávání asi tak, 
jak jste si představovala, a 10 znamená, že byl mnohem lepší, než jste 
očekávala, které číslo nejlépe odpovídá vašemu osobnímu dojmu?  
 
Graf č. 14: Četnosti číselného hodnocení splnění očekávání 
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Ve znění otázky došlo nedopatřením i přes několikanásobnou kontrolu k chybě. 
Respondentkám bylo mylně vysvětlováno, že hodnocení 5 – 6 znamená, že ETŽ 
přibližně splnil jejich očekávání, což je bohužel chybné. Středem škály 1 – 10 by bylo 
skutečně hodnocení mezi hodnotami 5 – 6, ale u zde použité škály 0 – 10 je středem 
přesně číslo 5. Proto mělo být napsáno, že hodnota 5 znamená přesné splnění jejich 
očekávání. I přes toto možné zkreslení odpovědí můžeme považovat výsledky za 
relevantní, neboť drtivá většina hodnocení nabývala vyšších hodnot. Tato otázka měla 
vícemeně jen potvrdit odpovědi z předešlých tří otázek, a tak se i stalo. U 56 odpovědí 
je hodnocení velmi vysoké, což znamená, že ETŽ byl tak kvalitní akcí, že bylo 
očekávání dvou třetin respondentek o hodně převýšeno. Celkový počet hodnocení 
poukazující na to, že ETŽ převýšil očekávání účastnic, je 64 (hodnoty 10 – 7). Takové 
hodnocení, které značí, že očekávání respondentek bylo přesně splněno, je uvedeno 12x 
(hodnoty 6 – 5). Jen jedno hodnocení značí, že očekávání nebylo naplněno. Musíme se 
také zamyslet nad úrovní propagace ETŽ. Předchozí výsledky jasně ukazují, že 
účastnice byly spokojeny. Výsledky u této otázky ukazují, že majoritní část 
respondentek měla očekávání nižší, které nakonec průběh akce převýšil. Do budoucna 
lze tedy ETŽ prezentovat v ještě větších superlativech, což by znamenalo, že účastnice 
přijedou na akci s větším očekáváním, hodnoty u této otázky potom mohou klidně 
nabývat hodnot 5, ale pokud budou u předchozích otázek hodnocení opět v drtivé 
většině kladná, nebude třeba propagaci a průběh ETŽ měnit.  
 
15) Jak jste se na akci dopravila?  
 
Graf č. 15: Doprava respondentek na akci 
Tato otázka měla pomoci zodpovědět otázku, jaké jsou nároky na parkovací místa 
v areálu konání ETŽ. V prvním ročníku bylo připraveno provizorní parkoviště poblíž 
nejvíce využívaného sportovně-relaxačního areálu. Bylo ovšem přeplněné. Z grafu 
vidíme, že více než polovina účastnic se na akci dopravila vlastním vozem. Do 
budoucna je třeba rozšířit počet parkovacích míst. U všech odpovědí „jinak“ bylo 
slovně vypsáno kolo. Bylo štěstí, že otázka byla polouzavřená a v možnosti „jinak“ byl 
prostor pro vypsání této možnosti, která při tvorbě dotazníku vypadla. Opět tak 
vyvstává požadavek na organizátory na zajištění např. stojanů na kola u areálů. Stojany 
také nebyly všude a kola musela být opírána o stromy apod. 
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16) Přijela jste na akci s dítětem (dětmi)? 
a)  ne 
b) ano – pokud ano, jak byste na školní stupnici ohodnotila kvalitu péče o Vaše dítě 
(děti) a úroveň miniškolky?     1     2     3     4     5 
Na akci přijelo s dítětem (dětmi) 20 respondentek z 81 (přibližně 25%). Protože 
však školka byla pouze pro děti ve věku 4 – 12 let, mohlo ji hodnotit pouze 14 z těchto 
20 žen. Průměrné hodnocení miniškolky bylo 2. Není to nejlepší hodocení, ale i tato 
hodnota není úplně znepokojující. Bližší informace o miniškolce byly vypsány 
v otevřené otázce v závěru dotazníku, budou prezentovány později. 
 
17) Kde jste byla ubytována? 
 
Graf č. 16: Ubytování respondentek 
Odpověď i) v plném znění: Bydlíte v okolí, ubytování jste si zařizovat nemusela. 
Otevřená odpověď j) jinde: 1) privat chalupa 
                                            2) penzion 
                                            3) penzion 
                                            4) v soukromí 
Už u této otázky došlo k zajímavému zjištění, že se ETŽ účastnily hlavně ženy z 
bezprostředního okolí, s čímž se nepočítalo. Vliv na pořádání či program to však nemá. 
Na internetových stránkách bylo v sekci „ubytování“ účastnicím doporučeno, kam se 
mohou s žádostí o ubytování obrátit. Z doporučených hotelů žádná z respondentek 
nevyužila první dva, využity byly pouze hotely Záviš a Barborka. Pořádání ETŽ 
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přineslo i malý zisk nedalekému autokempu, neboť pár účastnic se ubytovalo zde. Také 
soukromé penziony měly příjmy díky poptávce účastnic. Je to důkazem, že z pořádání 
podobné akce mají profit i okolní podnikatelé. ETŽ je takovou malou pozitivní 
externalitou na Hluboké. Využíván byl i zdejší internát a sokolovna, kde se o ubytování 
museli starat přímo organizátoři, neboť žádná jiná osoba zodpovědná za sokolovnu 
nebyla. Přespání v sokolovně bylo za symbolický poplatek, spalo se na žiněnkách na 
zemi, úroveň byla srovnatelná např. se spaním v tělocvičnách při MFF v Karlových 
Varech. K dispozici byly i sprchy. Nabídka tohoto ubytování saturuje potřebu 
skromnějších účastnic hledajících levnou, obyčejnou možnost přespání. 
 
18) Jak jste se na akci stravovala? 
a) samostatně 
b) Využila jsem nabídky poskytovaných jídel. Pokud ano, jak byste tato jídla 
ohodnotila? 
použijte prosím opět školní stupnici:     1     2     3     4     5 
Samostatně se na akci stravovalo 42 z 81 respondentek. Nabídnutou možnost 
stravování využilo zbývajících 39 dotazovaných (48%). Dostáváme tak přibližnou 
informaci o množství požadovaných jídel. Bohužel hodnocení úrovně stravy není příliš 
valné. Průměrná známka 2,49 je varováním pro organizátory. V této oblasti je třeba 
provést razantní změny. Je třeba pečlivě zvážit nabídku jídel, jejich cenu, vylepšit 
prostory pro stravování. Z otevřených otázek na konci dotazníku dostaneme další 
důležité informace k této problematice. Už teď ale vidíme, že v této oblasti byly vážné 
nedostatky. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
19) Jak jste byla spokojena s cenou, která byla za akci stanovena na 
jednorázových 350,- Kč? 
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Graf č. 17: Spokojenost respondentek s cenou akce 
Poplatek za účast na Evropském týdnu žen byl stanoven jednorázově na 350,- Kč 
bez ohledu na to, kolik dní ženy na akci strávily, kolika a jakých aktivit se účastnily. 
Cena byla takto nízká, protože organizátoři nevěděli, jaký zájem o ETŽ bude. Cena 
měla jediný účel – pokrýt náklady. Výraznější zisk nebyl realizován. Očekávání, že 
účastnice budou s touto cenou spokojeny, bylo naplněno. Rovných 84% respondentek 
neváhalo označit nejvyšší možnost „mimořádně spokojena“. Žádná z dotazovaných 
neoznačila ani jednou negativní možnost odpovědi.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
20) Byla byste ochotna si za některé vybrané programy (masáže apod.) připlatit?  
a) Ano, některé akce byly tak dobré, že bych byla ochotna si za ně připlatit. 
b) Ano, ale jen v naprosto výjimečných případech. 
c) Ne, měla by být stanovena jednorázová pevná cena bez ohledu na zvolené akce. 
           
Graf č. 18: Názor respondentek na metodiku stanovení ceny 
Cílem této otázky bylo zjistit názor účastnic, jakou metodu tvorby ceny za ETŽ 
preferují. Je evidentní, že většina respondentek by byla určitým způsobem ochotna si za 
některé aktivity v programu připlatit. Organizátoři by tak mohli např. masáže zpoplatnit 
určitým poplatkem, což by ve svém důsledku mohlo umožnit rozšíření nabídky masáží, 
neboť by se náklady na dodatečné masáže pokryly právě tímto poplatkem. Pouze 20% 
dotazovaných preferuje cenu stanovenou jednorázově tak, jak tomu bylo v tomto 
ročníku. 
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20) Představte si prosím, že byste na ETŽ strávila všech 7 celých dní, během 
kterých byste stihla vyzkoušet všechny Vámi zvolené aktivity. Jaká si myslíte, 
že by byla odpovídající cena za tento týden (bez stravy a ubytování)? 
 
Graf č. 19: Četnosti částek, které by respondentky byly ochotny zaplatit 
Z grafu vidíme, že rozptyl odpovědí byl velice široký. Uváděné částky se 
pohybovaly v rozpětí 350,- Kč až 10 000,- Kč. Pokud bychom při zpracovávání do 
těchto odpovědí nikterak nezasahovali, tak aritmetickým průměrem bychom získali 
průměrnou cenu přibližně 1 500,- Kč. Modusem, tedy hodnotou s největší četností, by 
byla částka 1 000,- Kč. Mediánem, tedy hodnotou, která nám rozdělí řadu odpovědí 
podle velikosti seřazených výsledků na dvě stejné poloviny, by byla rovněž částka 
1 000,- Kč. Pokud budeme ovšem některé odpovědi považovat za irelevantní, řekněme, 
že příliš nízké hodnoty respodnentky uvedly, aby se poplatek za ETŽ nezvyšoval, a 
příliš vysoké hodnoty zase byly jakýmsi úletem dotazovaných při tipování, tak 
dostaneme pro cenovou tvorbu relevantnější výsledky. Škrtneme-li v odpovědích 10 
nejnižších a 10 nejvyšších odpovědí, dostaneme následující výsledky. 
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Graf č. 20: Četnosti částek po vyškrtnutí příliš nízkých a příliš vysokých hodnot 
Rozptyl se nám snížil z 350,- Kč až 10 000,- Kč na 500,- Kč až 2 000,- Kč. 
Aritmetickým průměrem je částka přibližně 1 000,- Kč. Modusem i mediánem zůstává 
částka 1 000,- Kč. Z takto upravených výsledků dostáváme přesnější informaci o tom, 
přibližně jak vysoký stanovit registrační poplatek Evropského týdne žen pro rok 2010.  
 
21) U následující otázky byl vypsán podrobný seznam veškerých aktivit, které 
byly zahrnuty v programu ETŽ. Respondentky měly u těch, kterých se 
účastnily, ohodnotit, jak se jim daná aktivita líbila na škále 0 – 10, kde 0 
znamenala, že se jim aktivita vůbec nelíbila a 10 znamenala, že se jim aktivita 
naprosto líbila. 
a) Relaxace: 
V programu ETŽ bylo zahrnuto celkem 14 relaxačních aktivit s nepravidelnou 
četností. Jednalo se o (v závorce je počet hodnocení dané aktivity): aroma baby masáž 
(1), barevná typologie – poradenství a nalíčení (7), depilace horkým voskem (2), 
japonské tetování henou (0), kosmetika (4), masáž – klasická (8), masáž krční páteře 
(4), masáž zad a krční páteře (1), proticelulitidní masáž (1), thajská masáž severního 
stylu (1), jazz (2), vířivka (29), zdravotní masáž celková (1) a energetická masáž 
čakrovými kameny (11). Veškeré relaxační aktivity obdržely dohromady 72 hodnocení. 
Mnoho relaxačních aktivit obdrželo malý počet hodnocení, pouze 4 aktivity (barevná 
typologie, masáž – klasická, vířivka a energetická masáž) obdržely dostačující počet 
hodnocení, který byl při zpracovávání výsledků u relaxačních aktivit stanoven na 
minimální počet 7. Následující tabulka podává přehledné informace o hodnocení aktivit. 
         
    PRŮMĚRNÉ  POČET   
    HODNOCENÍ  HODNOCENÍ   
  MASÁŽE         
  Masáž ‐ klasická  8,63  8   
  Energetická masáž čakrovými kameny  10  11   
  Ostatní masáže  8,89  9   
  Veškeré masáže celkem  9,25  28   
  OSTATNÍ RELAXAČNÍ AKTIVITY        
  Vířivka  8,24  29   
  Barevná typologie ‐ poradenství a nalíčení  8,86  7   
  Ostatní nezmíněné relaxační aktivity  9,13  8   
  Relaxační aktivity kromě masáží celkem  8,5  44   
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  DOHROMADY         
  Veškeré relaxační aktivity celkem  8,79  72   
         
Tabulka č. 3: Hodnocení relaxačních aktivit 
Relaxační aktivity obdržely velmi vysoké hodnocení. Když už se tedy účastnicím 
podařilo přihlásit na nějakou relaxaci, byly s jejím průběhem spokojeny. Z tabulky 
vidíme, že spokojenost s masážemi byla vyšší než s ostatními relaxačními aktivitami. 
Ostatním relaxačním aktivitám snižuje podstatně hodnocení vířivka, ta obdržela ze 
všech relaxačních aktivit nejvíce hodnocení, ale průměrné hodnocení 8,24 je, co se týče 
relaxačních aktivit, poměrně nízké. I tak se ale jedná o slušnou hodnotu. Zajímavé bude 
celkové srovnání všech programů jako takových v závěru těchto hodnocení (relaxace, 
kultura, sport a zdravý životní styl).  
 
b) Kultura: 
Účastnice se mohly přihlásit na 13 kulturních aktivit. Jednalo se o: prohlídka 
zámku Hluboká nad Vltavou (24), welcome party (37), návštěva ZOO Ohrada (18), film 
„Ženy proměny“ (13), závěrečná party (16), odborná degustace vína (21), módní 
přehlídka (23), vernisáž fotografií „V kůži ženy“ (10), country party (19), diskuze s 
Lejlou Abbasovou + dokument Josefína (8), návštěva Alšovy jihočeské galerie (9), 
prohlídka Loveckého zámečku Ohrada (12), návštěva Galerie Knížecí dvůr (10). 
Veškeré kulturní aktivity obdržely celkem 220 hodnocení. Po zpracování výsledků bylo 
určeno, že veškeré kulturní aktivity obdržely dostatečný počet hodnocení. Následující 
tabulka zobrazuje přehledně sestupné hodnocení jednotlivých kulturních aktivit. 
 
         
    PRŮMĚRNÉ  POČET   
    HODNOCENÍ  HODNOCENÍ   
  Návštěva ZOO Ohrada  9,78  18   
  Návštěva Alšovy jihočeské galerie  9,67  9   
  Diskuze s Lejlou Abbasovou + dokument Josefína  9,63  8   
  Návštěva Galerie Knížecí dvůr  9,5  10   
  Prohlídka zámku Hluboká nad Vltavou  9,46  24   
  Prohlídka Loveckého zámečku Ohrada  9,42  12   
  Odborná degustace vína  9,24  21   
  Film "Ženy proměny"  9,15  13   
  Módní přehlídka  8,57  23   
  Welcome party  8,46  37   
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  Závěrečná party  7,81  16   
  Country party  7,68  19   
  Vernisáž fotografií "V kůži ženy"  7,2  10   
  Veškeré kulturní aktivity celkem  8,82  220   
         
Tabulka č. 4: Sestupné hodnocení kulturních aktivit 
V tabulce jsou jednotlivé kulturní aktivity seřazené sestupně podle průměrného 
hodnocení. Vidíme, že nejlépe hodnocenou kulturní aktivitou byla návštěva ZOO 
Ohrada. Naopak nejhůře si stojí vernisáž fotografií. Když se na tabulku podíváme z 
jiného úhlu pohledu, dojdeme k zajímavým zjištěním. Veškeré připravené party v rámci 
večerního programu se umístily až v poslední třetině tabulky. Vezmeme-li v potaz již 
zjištěný fakt, že pro 63% respondentek je zajištění večerního programu důležité (graf 
č.1), tak bude pro příští ročník nutné program těchto aktivit vylepšit. Bude třeba se 
zaměřit na obsahovou náplň těchto party, jejich průběh a mnoho dalších prvků, které 
organizátoři mohou ovlivnit. Jediná welcome party obdržela ještě vysoké hodnocení, ale 
závěrečná a country party mají jedno z nejhorších hodnocení aktivit vůbec. Velmi 
pozitivním zjištěním je vysoké hodnocení prvních osmi kulturních aktivit. Vidíme, že 
ženy byly s jejich průběhem a náplní skutečně velice spokojeny.  
 
c) Sport: 
Evropský týden sportu a relaxace žen byl událostí hlavně sportovní. V celém 
programu bylo suverenně nejvyšší zastoupení právě těchto aktivit. Účastnice mohly 
vyzkoušet až 34 různých sportů (jediný golf byl z technických důvodů zrušen – 
nepochopitelné je, že i tak obdržel od respondentek dvě hodnocení).  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
    PRŮMĚRNÉ  POČET   
    HODNOCENÍ  HODNOCENÍ   
  Ashtanga joga  10  3   
  Aquaaerobik  9,94  31   
  Plavání  9,87  15   
  Orientální tance  9,79  19   
  Badminton  9,76  17   
  In‐line bruslení  9,69  28   
  Africký tanec  9,6  10   
  Stolní tenis  9,54  13   
  Power joga  9,36  45   
  Plážový volejbal  9,35  23   
  Over ball  9,34  44   
  Volejbal  9,33  3   
  Core training  9,32  41   
  ADK  9,29  31   
  Sebeobrana  9,21  24   
  Spinning  9,14  36   
  Pěší turistika  9,14  7   
  Flamenco  9,08  12   
  Basketbal  9  3   
  Cyklistika  9  5   
  Bosu balance  8,89  53   
  Jumping  8,8  45   
  Nordic walking  8,78  18   
  Jogging  8,75  4   
  Fit ball  8,68  28   
  Dance aerobik  8,5  34   
  Body styling  8,47  47   
  P‐class  8,31  16   
  Frisbee  8,15  13   
  Petangue  7,75  20   
  Tenis  7,75  20   
  Salsa  7,58  19   
  Pilates  7,44  25   
  Hip‐hop  4,75  8   
  Sport celkem  8,92  760   
         
Tabulka č. 5: Sestupné hodnocení sportovních aktivit 
Některé sportovní aktivity obdržely malý počet hodnocení, a tak se za platné 
výsledky budou považovat pouze ty průměry u sportovních aktivit, které obdržely 
alespoň 10 hodnocení. Zbylé sporty jsou v tabulce vyznačeny šedě. Jak vidíme, 
hodnocení sportů dopadlo opět obstojně. Nejhůře hodnocený pilates obdržel průměrné 
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hodnocení 7,44. Patnáct sportovních aktivit z 27 dostatečně ohodnocených obdrželo 
velmi vysoké hodnocení převyšující ve svém průměru hodnotu 9. Pouze 4 sporty byly 
průměrně hodnoceny hůře než 8. U těchto sportů je třeba promyslet, zda byl zajištěn 
kvalitně jejich průběh, zda byla náplň aktivity věcná a zábavná. Velmi pozitivní je 
hodnocení aquaaerobiku, obdržel 31 hodnocení a průměrná hodnota 9,94 je perfektní. 
Drtivá většina doposud hodnocených aktivit byla hodnocena velmi vysokými 
známkami, což je dobrá zpráva pro organizátory. 
 
d) Zdravý životní styl: 
Program zdravého životního stylu zahrnoval odborné přednášky na určitá témata 
vedené odborníky na danou problematiku. Celkem mohly účastnice navštívit 22 
různých druhů přednášek či prezentací. Některé byly navštěvovány více, o jiné byl 
zájem naprosto minimální. Po zpracování výsledků byl minimální počet hodnocení dané 
aktivity stanoven na počet 9, a tak pouze u 4 aktivit zdravého životního stylu můžeme 
považovat počet hodnocení za dostačující, zbylé aktivity jsou prezentovány souhrnně. 
         
    PRŮMĚRNÉ  POČET   
    HODNOCENÍ  HODNOCENÍ   
  Kuchařské čarování Petra Stupky ‐ ryby stokrát jinak  10  13   
  Co narušuje naše vztahy ‐ přednáška  9,85  13   
  Avoncosmetics ‐ prezentace firmy  7,78  9   
  Avoncosmetics ‐ prezentace firmy s ukázkami péče o pleť a líčení  8,33  9   
  Ostatní aktivity zdravého životního stylu celkem  7,7  44   
  Veškeré aktivity zdravého životního stylu celkem  8,43  88   
         
Tabulka č. 6: Hodnocení aktivit zdravého životního stylu 
Přednáška kuchaře Petra Stupky obdržela celkem 13 hodnocení a všechna tato 
hodnocení byla 10. Značí to naprosto mimořádnou spokojenost respondentek. 
Přednáška psychologa pana Dalíka o tom, co narušuje naše vztahy, obdržela také velmi 
vysoké průměrné hodnocení. Prezentace firmy Avoncosmetics vzbudily mezi 
účastnicemi poměrně slušný zájem, hodnocení ovšem už tak perefektní nemají. Ostatní 
aktivity v tomto programu neobdržely pro prezentování dostatečný počet hodnocení a i 
když byly alespoň nízkým počtem odpovědí hodnoceny, jejich hodnocení nebylo nijak 
vysoké. 
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Ze všech získaných hodnocení můžeme tvrdit, že respondentky byly s drtivou 
většinou aktivit velmi spokojeny. Vycházíme z předpokladu, že na desetibodové 
stupnici (v našem případě jedenáctibodové stupnici 0 – 10) znamenají hodnoty 10, 9 a 8 
velkou spokojenost respondentů. Téměř všechny aktivity obdržely hodnocení vyšší než 
8,00, a tak vidíme, že v jejich průběhu vážnější nedostatky nebyly. Pro úplnost si ještě 
srovnejme jednotlivé programy mezi sebou. 
     
  PRŮMĚRNÉ  POČET 
  HODNOCENÍ  HODNOCENÍ 
Veškeré relaxační aktivity celkem  8,79  72 
Veškeré kulturní aktivity celkem  8,82  220 
Veškeré sportovní aktivity celkem  8,92  760 
Veškeré aktivity zdravého životního stylu celkem  8,43  88 
Veškeré aktivity v programu ETŽ celkem  8,85  1140 
 
Tabulka č. 7: Souhrn hodnocení jednotlivých programů 
Z tabulky vidíme, že jednotlivé programy obdržely velmi podobné hodnocení. 
Roztpyl hodnocení je 8,92 – 8,43, tedy přibližně půl bodu. Nejlépe dopadly sportovní 
aktivity, nejhůře aktivity zdravého životního stylu. Alespoň vidíme, na čem pro 
následující ročník zapracovat. Ovšem to, že zdravý životní styl dopadl nejhůře, ještě 
neznamená, že by se jednalo o špatně zorganizovanou aktivitu. Jak jsme již 
konstatovali, hodnoty 8 a vyšší znamenají vícemeně velmi dobré hodocení.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
22) Jak byste celkově ohodnotila lektory, instruktory, cvičitele a další organizační 
pracovníky? 
 
Graf č. 21: Hodnocení organizačních pracovníků 
Z grafu vidíme, že respondentky byly s lektory, instruktory, cvičiteli a všemi 
organizačními pracovníky v drtivé většině spokojeni. Lidé tvoří ve službách jedno ze 
sedmi P marketingového mixu, tudíž toto dobré hodnocení můžeme považovat za 
dobrou vizitku v této oblasti.  
 
23) Navštívila jste během ETŽ soukromě nějakou akci, památku nebo něco, co 
nebylo zahrnuto v programu ETŽ? 
a) ne 
b) ano – pokud ano, co?  
Tato otázka měla poskytnout organizátorům informaci, zda se v blízkém okolí 
nachází něco zajímavého, co nebylo zahrnuto v programu ETŽ. Pokud by významná 
část respondentek navštívila totožnou událost, která nebyla zahrnuta v programu, dalo 
by se uvažovat o jejím zařazení do programu následujícího ročníku. Soukromě 
navštívilo nějakou událost 11 respondentek z 82 (13%). 
Otevřené odpovědi b): 1) České Budějovice (5x) 
                                     2) Český Krumlov (3x) 
                                     3) zámek Hluboká (2x) 
                                     4) sklárna v Opatovicích (2x) 
                                     5) tenisové kurty (2x) 
                                     6) restaurace ve městě 
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Některé respondentky uvedly v odpovědi více soukromě navštívených akcí. 
Uvědomíme-li si, že prohlídka zámku Hluboká i tenis byli v programu ETŽ zahrnuty, 
zůstavají pro nás důležité jen informace, že respondentky navštívily České Budějovice, 
Český Krumlov a sklárnu v Opatovicích. Restaurace ve městě není pro organizátory 
důležité zjištění. Návštěva Českých Budějovic a Českého Krumlova může mít mnoho 
různých důvodů, které dotazované neuváděly, a tak nevíme, zda jely na výlet, na 
nákupy či za jiným účelem. Nicméně zařadit do programu ETŽ oficiální prohlídku 
Českého Krumlova či Českých Budějovic s průvodcem by bylo možná vhodným 
rozšířením kulturního programu, stejně jako možnost odborně vedené prohlídky 
nedaleké sklárny. 
 
24) Účastnila jste se také večerního či nočního programu ETŽ? 
a) ne 
b) ano – pokud ano, jak byste tento program hodnotila na školní stupnici?               
1     2     3     4     5 
Večerního programu se účastnilo 45 respondentek z 80 (56%). Průměrné 
hodnocení večerního programu bylo 2,07. Toto hodnocení není úplně nejlepší a souvisí 
i s nízkým ohodnocením všech party v kulturním programu již prezentovaným výše. 
Organizátoři by se měli nad nabídkou večerních programů pro ženy zamyslet. Je třeba 
vymyslet kvalitní zábavu pro ženy bez rozdílu věku či fyzické zdatnosti, protože, jak si 
ukážeme později, ETŽ se účastnily ženy skutečně všech věkových skupin a různé 
fyzické zdatnosti. 
 
25) Setkala jste se během akce s nějakým vážným nedostatkem, měla jste s někým 
jakoukoliv nepříjemnou zkušenost, musela jste řešit záležitosti, které Vám 
pokazily dojem z akce? 
a) ne 
b) ano – pokud ano, o co se jednalo a jak byla záležitost řešena?  
Negativní zkušenost uvedlo 19 respondentek z 80 (24%), celkem bylo uvedeno 46 
podnětů. Zpracovávání otázky bylo složitější, protože ženy mohly celou negativní 
zkušenost otevřeně vypisovat. Po shrnutí a rozboru všech negativních poznámek 
můžeme všechny podněty rozdělit následovně. 
 
Graf č. 22: Roztříděné výsledky otevřených odpovědí negativních zkušeností 
Nyní si výsledky rozebereme podrobněji. Šestnáct ze 46 podnětů se týkalo 
všeobecně organizace ETŽ či poskytování informací. Jedna respondentka měla věcnou 
poznámku, že nestačil jeden klíček od sokolovny. To musí organizátoři pro příště 
vylepšit, neboť tak účastnicím ubytovaným v sokolovně přibývají starosti. Jedna 
respondentka si stěžovala, že když už byly účastnice na určité místo odvezeny, nebyl 
zajištěn odvoz zpět. To se muselo stát ovšem výjimečně, neboť odvoz byl zajišťován 
tam i zpět. Další respondentce vadily plastové příbory. Ty byly ovšem ve stáncích s 
jídlem rozdávány záměrně kvůli bezpečnosti, neboť za hezkého počasí se jedlo pod 
slunečníky na travnatých plochách využívaných i ke sportování a zapomenutý kovový 
příbor by mohl způsobit nepříjemné zranění. Jedna stížnost se týkala toho, že u bazénu a 
sokolovny musely účastnice platit za parkování. Protože se jedná o obecní parkoviště, 
musí organizátoři sami zvážit, zda má smysl vyjednávat s obcí o výjimce. 
Respondentky si také stěžovaly na pozdě podávané či neúplné informace při změně 
programu. Pokud se kvůli organizačním záležitostem či kvůli počasí měnil program, 
byly o tom ženy informovány vyvěšením viditelného vzkazu na nástěnce u infostánku, 
kde probíhala většina aktivit. Jiná možnost šíření informací bohužel není technicky 
možná. Několik stížností se týkalo nedostatku pomůcek na cvičení v tělocvičnách. 
Protože se v tělocvičnách cvičilo pouze za nepříznivého počasí, s čímž se dopředu 
nepočítalo, nebyl skutečně počet pomůcek kontrolován, a tudíž je možné, že nevystačil. 
Pro příště je třeba mít dopředu připravenou tzv. mokrou variantu a musí být 
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zkontrolováno dostatečné materiální vybavení i v tělocvičnách. Jedna jediná stížnost se 
týkala nedostatečné kvality některých aktivit. Protože se však jednalo o jediný případ, 
nelze z něj vyvozovat větší důsledky. Dvě stížnosti kritizovaly ochotu dívek pracujících 
v infostánku. Všem pracovníkům musí být jasně vysvětleno, že jsou tu pro účastnice, a 
že jejich přístup musí být za všech okolností vstřícný.  
Dvacet podnětů se týkalo rezervačního systému na internetu. Devatenáct z těchto 
dvaceti vzkazů se ovšem týkalo toho, že se dotazované nevešly na relaxační aktivity. 
Některé dokonce psaly, že byly relaxace vybrány ještě před spuštěním rezervací, což je 
ovšem technicky nemožné. Spíše než o konstruktivní kritiku se tu tedy jednalo o 
postěžování si na nedostatek masáží. Jedna výtka u rezervačního systému byla ovšem 
věcná a organizátoři námitku velmi ocenili. Rezervační systém byl konstruován tak, že 
si účastnice po spuštění rezervací rozklikávaly jednotlivé aktivity a v určitý den a 
hodinu, pokud bylo ještě místo, si danou aktivitu zarezervovaly. Jedna účastnice měla 
věcnou poznámku v tom, že by bylo dobré, když už má účastnice téměř celý vlastní 
program zaplněn a zbývá ji volných pouze několik hodin v několika dnech, tak než 
rozklikávat postupně jednotlivé aktivity a podrobně hledat, zda je na danou hodinu ještě 
místo, tak by bylo lepší, aby systém sám nabídl, které aktivity je na volnou hodinu ještě 
možné rezervovat. Tato funkce není pro programátory složitým oříškem, a tak bude tato 
možnost do rezervačního systému pro příští ročník skutečně zařazena.  
Jedna respondentka si stěžovala na nedostatečnou propagaci v okolí, která ale 
nebyla nutná, neboť kapacita akce byla naplněna několik týdnu po spuštění 
přihlašovacího systému. Pár stížností se týkalo stravy. Jednak byla kritizována vysoká 
cena (90,- Kč oběd, 90,- Kč večeře) a jednak kvalita. Sami organizátoři uznali, že 
připravená strava nebyla příliš kvalitní. Cena byla takto vysoká, neboť pro vysoký počet 
objednávek musel stravu zajišťovat externí dodavatel. Organizátoři cenu upravili pouze 
pro pokrytí nákladů na zajištění. Pro příští ročník musí dojít v této oblasti k razantním 
změnám. Jednou z možností je příprava hotových jídel v nedalekých restauracích pro 
účastnice.  
Dvě stížnosti se týkaly miniškolky a byly velmi závažné. Organizace miniškolky 
byla skutečně nedostatečná. Děti byly do miniškolky odevzdávány ráno a maminky celý 
den nevěděly, kde se zrovna děti nachází, neboť pedagogický dozor chodil s dětmi po 
okolí. Jedna respondentka napsala, že našla své dítě uprostřed Hluboké, přestože ho 
svěřila daný den do miniškolky. Jednalo se o selhání lidského faktoru. Příprava 
miniškolky také projde pro příště změnami. Bude viditelně vyvěšeno, kde se daný den 
budou děti v miniškolce pohybovat a děti bude mít na starost více pracovníků než pouze 
jeden.  
Poslední čtyři podněty kritizovaly čtyři odlišné oblasti. Jedné respondentce vadilo, 
že se na ETŽ nedostavily všechny známé osobnosti, které byly v programu uváděny. 
Některé celebrity se z akce na poslední chvíli skutečně omluvily, ať už z osobních či 
pracovních důvodů, s čímž organizátoři nemohli dopředu počítat. I tak ale byl počet 
známých osobností participujících na programu ETŽ dostatečný (Jiří Mádl, Lejla 
Abbasová, Yveta Hlaváčová). Jedna účastnice si stěžovala na nedostatečný počet toalet. 
Toalety se však nacházely v každém zařízení, kde probíhal program ETŽ a jejich počet 
není možné rozšířit. Další respondentka zmínila, že by se mohlo v šatnách častěji 
uklízet, neboť z důvodu vysokého počtu sportujících žen byl v šatnách po pár hodinách 
veliký nepořádek. Do budoucna se provedou takové kroky, které zajistí dostatečnou 
úroveň čistoty v šatnách po celé dny akce. Jedna respondentka si stěžovala, že přestože 
zaplatila včas, nemohla se včas rezervovat na aktivity, neboť byla v systému vedena 
stále jako osoba, která doposud nezaplatila. Jednalo se opět bohužel o selhání lidského 
faktoru, neboť osoby zpracovávající platby platbu respondentky přehlédly. Celá 
záležitost byla vyřešena.  
Organizátoři ocenili věcné poznámky všech respondentek a ve všech oblastech, 
kde to bude technicky možné, se pokusí o zlepšení pro následující ročníky.  
 
26)  Jak často sportujete? 
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Graf č. 23: Frekvence sportování respondentek 
Tato otázka a několik následujících měly za úkol podat informaci o struktuře 
účastnic. Organizátoři nevěděli, jaký typ žen se rozhodl ETŽ účastnit. Z tohoto grafu 
vidíme, že se akce účastnily jak ženy sportující denně, tak ženy sportující méně často 
než jednou měsíčně. Evropský týden sportu a relaxace žen tak byl událostí pro ženy bez 
rozdílu jejich fyzické zdatnosti. Pomocí rozsáhlého archu s kompletními výsledky bylo 
navíc zjištěno, že frekvence sportování účastnic neměla vliv na jejich odpovědi. 
S aktivitami byly stejně spokojené jak ženy sportující často, tak ženy téměř nesportující.  
 
27) Kolik dní jste na ETŽ strávila? 
 
Graf č. 24: Počet strávených dní na akci 
Tato otázka měla přinést informaci, zda účastnice považovaly program týdne za 
natolik zajímavý, že zůstaly na akci celý týden. Z grafu vidíme, že přibližně polovina 
respondentek strávila na ETŽ skutečně celý týden. Vidíme, že četnost odpovědí s 
přibývajícím počtem dní víceméně rostla. Jen několik málo respondentek strávilo na 
akci dva nebo tři dny. Ani jedna respondentka neuvedla první možnost. K testování 
hypotéz tato otázka ovšem sloužit nebude. 
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28) Kolik je Vám prosím let? 
70 
 
 
Graf č. 25: Věková struktura respondentek 
Tato otázka měla opět poskytnout bližší informaci o tom, jaké ženy se rozhodly 
ETŽ účastnit. Z výsledků vidíme, že ETŽ byl akcí skutečně pro každého. Pro ženy bez 
rozdílu fyzické zdatnosti, pro ženy bez rozdílu věku. Nejvíce respondentek bylo ve 
středním věku. Respondentek mladších 20 let a starších 60 let bylo málo. Aritmetickým 
průměrem byl vypočítán průměrný věk 36,77 let. Modusem byl věk 31 let, který byl 
uveden 8x. Mediánem byl věk 37 let. Tato otázka měla také umožnit křížovou analýzu 
dotazníků podle věku respondentek. Ze souhrnného archu se všemi zpracovanými 
výsledky však bylo zjištěno, že věk neměl významnější vliv na odpovědi dotazovaných. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
29) Jaký je Váš současný partnerský stav? 
a) Svobodná a nemáte partnera. 
b) Máte partnera nebo manžela. 
 
Graf č. 26: Struktura respondentek podle současného partnerského vztahu 
Otázka opět pro informaci organizátorů. Zjištěné výsledky nemají vliv na 
testování hypotéz. Jedná se pouze o rozšíření interního zdroje marketingových 
informací. Odpovědi nebyly podrobeny ani křížové analýze. 
 
30) V jakém kraji trvale žijete – prosím zakroužkujte, a pokud Jihočeský, ve 
kterém okrese bydlíte?  
 
Graf č. 27: Struktura respondentek podle bydliště 
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Pro organizátory bylo důležité zjistit, z jaké oblasti se na Hlubokou ženy vydaly. 
Zjistili jsme, že téměř tři čtvrtiny respondentek pocházely z nejbližšího okolí. Dalšími 
významněji zmiňovanými oblastmi byla pouze Praha a Středočeský kraj. Ostatní části 
republiky byly ve vzorku zastoupeny naprosto minimálně, některé dokonce vůbec. 
Evropský týden sportu a relaxace žen měl největší propagaci právě v blízkém okolí, 
hlavně v Českých Budějovicích a přidáme-li k tomu fakt, že účastnicím z blízkého okolí 
odpadly prakticky náklady na dopravu, tak je tento graf četností logickým vyústěním 
dané skutečnosti. V následujícím grafu je znázorněno bližší místo původu respondentek 
z Jihočeského kraje. 
 
Graf č. 28: Struktura respondentek podle bydliště v Jihočeském kraji 
Z grafu jasně vidíme, že okres České Budějovice v uvedených okresech 
Jihočeského kraje naprosto dominuje. Jak již bylo zmíněno, je třeba za tím vidět 
nejintenzivnější propagaci právě v Českých Budějovicích a v nejbližším okolí a také 
minimální náklady na dopravu. 
 
31) Zúčastnila jste se někdy v minulosti nějaké podobné, srovnatelné akce? 
a) ne 
b) ano – pokud ano, kdy a jaké / jakých? 
A v porovnání s jinou srovnatelnou akcí / s jinými srovnatelnými akcemi, 
byl ETŽ:  
a) mnohem lepší 
b) spíše lepší 
c) spíše horší 
d) mnohem horší 
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Tato otázka měla získat odpověď na to, jak si ETŽ vede v porovnání 
s konkurencí. Přibližně pětina respondentek (15 z 81) uvedla, že se v minulosti podobné 
akce účastnila. Následující graf znázorňuje hodnocení ETŽ v porovnání s konkurenční 
akcí. 
 
Graf č. 29: Porovnání ETŽ s konkurenčními akcemi 
Zjištěné výsledky jsou opět dobrou vizitkou pro organizátory. Ani jedna 
z uvedených odpovědí nehodnotila ETŽ v porovnání s konkurenční akcí negativně. 
Jedna respondentka srovnání ETŽ s konkurenční akcí neuvedla. Vyvstává nám tu 
samozřejmě otázka, co si respondentky představily pod pojmem „lepší“. Ať už to ale 
bylo cokoliv, ETŽ na tom byl v daném bodě oproti konkurenci lépe. Respondentky do 
otevřené odpovědi vypisovaly názvy či typy konkurenčních akcí. Jednalo se víceméně 
pouze o kondiční či aerobikové kurzy či prodloužené víkendy (9x). Další akce byly 
jmenovány pouze jednou a jednalo se o určité specifické události jako sportovní 
soustředění či zahraniční sportovní pobyt.  
5.2 Testování hypotéz 
1) Účastnice uvítají v programu i doplňkové aktivity či služby jako např. večerní 
program formou různých party a miniškolku pro děti. 
U otázky č. 1 odpovědělo 63% respondentek, že je pro ně důležité, aby na jimi 
zvolených akcích byl zajištěn večerní program. U otázky č. 2 odpověděly dvě třetiny 
respondentek, že souhlasí s tím, že je pro ně klíčové mít zajištěné v průběhu akce 
hlídání dětí. Ani jedna respondentka podle grafu č. 8 neuvedla jako důvod k účasti na 
ETŽ to, že se ho zúčastní i známé osobnosti. Výsledky nám potvrzují, že doplňkové 
73 
 
74 
 
služby v programu akce mají své opodstatnění, ale jen některé. Rozhodně je třeba 
připravovat večerní program a miniškolku, pro vyšší uspokojení potřeb respondentek. 
Není ovšem třeba tolik lpět na účasti známých osobností. 
 
2) Účastnice budou považovat za důležité, aby bylo zajištěno v průběhu akce 
ubytování a stravování. 
Z grafu č. 3 vidíme, že pro 24% respondentek je zajištění ubytování velmi 
důležité a pro 33% dotázaných je spíše důležité. Graf č. 4 nám zase říká, že pro 17% 
respondentek je velmi důležité, aby bylo zajištěno v průběhu akce stravování a pro 49% 
dotazovaných je to spíše důležité. Je tedy nutné pomoci účastnicím při shánění 
ubytování v okolí. Forma vypsání určitých ubytovacích zařízení na internetových 
stránkách by měla být dostatečná. Doplňkovou možností ubytování by měla zůstat 
možnost spát v místní tělocvičně (tuto možnost využily 3 dotazované, osobně však vím, 
že počet osob přespávajících v sokolovně dosahoval čísla přibližně 10). Další dobrou 
formou ubytování je i internát místní školy, který využily 4 dotazované. I tato možnost 
by měla zůstat zachována pro příští ročník. Výhodou také je, že pokud si účastnice 
sjedná ubytování v místních ubytovacích zařízeních přes osobu odpovědnou za 
ubytování účastnic ETŽ, bude pak konečná cena ubytování nižší. 
 
3) Plánovaný program účastnic bude pozměněn z důvodu nedostatku relaxačních 
programů. 
Z tabulky č. 1 je zřejmé, že tomu tak skutečně bylo. Účastnice hodlaly na ETŽ 
strávit mnohem více času na relaxačních programech, než tomu pak ve skutečnosti bylo. 
Nedostatek relaxačních aktivit byl pak mnohokrát zmiňován u otázky č. 26, kde je 
v grafu č. 22 prezentováno, že 19 účastnic si otevřeně stěžovalo na to, že se nestihly 
přihlásit na relaxační programy z důvodu jejich nízkého nabídnutého počtu. S tímto 
problémem však v proběhnutém ročníku nemohli organizátoři nic dělat. Jednorázová 
cena za akci stanovená na pouhých 350,- Kč pokryla pouze nezbytné náklady a nebylo 
možné platit další maséry za účelem rozšíření nabídky masáží. Pro následující ročník, 
kde se očekává vyšší cena, by bylo dobré ze získaných prostředků zaplatit více masérů a 
pro větší spokojenost účastnic rozšířit nabídku masáží. Také by bylo dobré 
neprezentovat ETŽ tolik jako týden relaxace, ale hlavně jako týden sportu. Poptávka po 
této akci se jeví natolik vysoká, že i když by to některé potenciální zájemkyně odradilo, 
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kapacita akce bude i tak vyčerpána. Tabulka č. 1 nám také ukazuje, že respondentky o 
to více využily nabídky sportovních aktivit, které byly zajištěny v dostatečné míře, 
takže nedocházelo k tomu, že by účastnice kvůli nedostatku masáží neměly zajištěný 
program. 
 
4) Hlavním zdrojem informací a hlavním komunikačním nástrojem bude 
internet. 
Dalo by se říci, že tomu ani nemohlo být jinak. Organizátoři zvolili internet jako 
jedinou možnost, jak se na akci přihlásit, a tak každá z účastnic s ním musela přijít do 
styku (jedině snad kdyby např. starší mamince vše přes internet vyřizovala mladší 
dcera). Z internetu se poprvé o pořádání ETŽ dozvědělo 10 ze 76 respondentek (graf 
č.5). Po známých, příbuzných či přátelích, od kterých se poprvé o pořádání ETŽ 
dozvědělo 39 ze 76 respondentek, to tak byl druhý nejčastěji zmiňovaný zdroj prvotních 
informací. 99% respondentek pak u další otázky uvedlo, že se podrobněji o akci 
informovalo právě přes internet (67% dotazovaných dokonce pouze přes internet). Ze 
115 uvedených odpovědí v grafu č. 6 byl 80x zmíněn internet jako použitý zdroj 
informací. Email, který bereme jako nástroj internetové komunikace, byl pak zmíněn 
3x. Dalšími nejčastějšími zdroji informací byli známí, příbuzní, přátelé (zmíněno pouze 
11x ze 115 odpovědí) a zavolání na kontaktní číslo (pouze 10x ze 115). Z toho vyplývá, 
že internet ve volbě použitých informačních zdrojů suverénně dominuje.  
Pro organizátory pak vyvstává vyšší požadavek na kvalitní zpracování webových 
stránek, vždyť s nimi téměř každá účastnice přijde do styku, líbivý design, přehlednost a 
úplnost informací. Všechny možné oblasti, ve kterých se daly internetové stránky 
hodnotit, byly prezentovány v tabulce č. 2. Vzhled obdržel na školní stupnici průměrné 
hodnocení 1,33, úplnost informací 1,9, přihlašovací formulář a přihlašovací proces 1,56 
a systém rezervace na jednotlivé události 2,77. Jednotlivé výsledky a možná zkreslení 
byly prezentovány již u otázky č. 9. Můžeme říci, že čím kvalitnější bude zpracování 
webových stránek, jak po stránce grafické, tak technické, tím spokojenější budou 
účastnice, tím méně starostí se zjišťováním informací budou mít a tím více zařizování 
organizátorům odpadne (bude méně volání na kontaktní čísla apod.). Systém registrace 
na jednotlivé aktivity bude vylepšen o funkci, kterou doporučila jedna z respondentek, 
jejíž myšlenka byla prezentována u otázky č. 26. 
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5) Účastnice budou celkově spokojeny s průběhem a programem ETŽ, akci by 
doporučily a zúčastnily by se jí znovu. 
Graf č. 11 jasně ukazuje celkovou spokojenost s akcí. 37% respondentek bylo 
mimořádně spokojeno, 56% velmi spokojeno a 6% celkem spokojeno. Pouhé 1% 
dotázaných volilo negativní odpověď. Graf č. 12 naší hypotézu naprosto potvrzuje. 99% 
respondentek by akci doporučilo (94% rozhodně, 5% spíše). Právě doporučení je pro 
organizátory nejlepší možnou reklamou – vysoká efektivita, nulové náklady. Třetí graf 
(graf č. 13) nám pak zobrazuje, že 98% respondentek by se ETŽ zúčastnilo znovu, 
pokud by se mohlo zpětně rozhodnout. Pouze 1 respondentka uvedla, že by se akce 
znovu nezúčastnila. U další otázky pak v číselném vyjádření daly dotazované jasně 
najevo, že ETŽ v drtivé většině převýšil jejich očekávání. Otázkou ovšem je, jak vysoká 
jejich očekávání byla. Předpokládáme-li ale, že by respondentky přeci nejely na nějakou 
akci, na kterou by měly nízká očekávání (proč by za takovou akci platily?), tak nám toto 
hodnocení opět potvrzuje jejich celkovou spokojenost.  
 
6) Nabídka poskytnutých doplňkových služeb (ubytování, stravování, miniškolka 
pro děti) bude využívaná, dostatečná a kvalitní. 
Z osobní zkušenosti mohu říci, že připravené provizorní parkoviště poblíž 
hlavního sportovního areálu bylo velmi využívané. Jak bylo napsáno dříve, ubytování 
v sokolovně i v internátu bylo také využíváno. Sokolovna obdržela 3 hodnocení – 2x 
naprosto spokojena s tímto ubytováním, 1x velmi spokojena na pětibodové škále, 
internát obdržel 4 hodnocení – 1x naprosto spokojena, 1x velmi spokojena a 2x celkem 
spokojena na stejné pětibodové škále. Ani jednou tak nebyla označena možnost spíše 
nespokojena či vůbec nespokojena (tyto výsledky nebyly zatím v práci prezentovány). 
Tato hodnocení ovšem souvisí s mírou očekávání, kterou respondentky na dané typy 
ubytování měly. Obě tyto možnosti nejspíše využívaly ženy, které hledaly ubytování za 
nízkou cenu. My můžeme konstatovat, že tato jejich potřeba byla k jejich spokojenosti 
splněna. Z ubytovacích zařízení doporučovaných na internetu byl dle výzkumu využit 
hotel Záviš z Falkštejna (1x), Sporthotel Barborka (3x) i autokempink Křivonoska (3x). 
Bližší informace znázorňuje graf č. 16.  
Nabídnutou možnost stravování využilo 48% dotazovaných, jak bylo 
prezentováno v otázce č. 18. Průměrné hodnocení jídel bylo 2,49, což není dobrá 
vizitka. Objevily se stížnosti na kvalitu a cenu stravy. Jedna otevřená stížnost se týkala i 
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plastových příborů. Organizátoři musí pro příště v této oblasti zapracovat. Jak již bylo 
zmíněno, je třeba pečlivě zvážit nabízená jídla, je třeba hlídat jejich kvalitu, vybrat 
kvalitního dodavatele či zařídit možnost stravování formou hotových jídel v nejbližších 
restauracích. Je třeba také zvážit, zda jsou provizorní stravovací prostory dostatečně 
připravené, kryté a dostatečně vybavené.  
Miniškolka byla hodnocena lépe, obdržela průměrnou známku 2 (14 hodnocení, 
otázka č. 16). Ovšem byla dvakrát zmíněna v otevřených stížnostech a jednou se jednalo 
o velice vážný případ nezaznamenané ztráty jednoho ze svěřených dětí. Pro příště je 
nutno dopředu připravovat jasný, předem daný program miniškolky, který bude 
uveřejněn na viditelném místě a maminky tak budou mít neustále přehled, kde se zrovna 
jejich dítě nachází a kde si ho mohou popř. okamžitě vyzvednout.  Je třeba zvážit i 
dostatečný počet organizačních pracovníků, kteří budou mít svěřené děti v péči.  
Večerního programu se účastnilo přibližně 56% dotazovaných (otázka č. 25). 
Průměrné hodnocení večerního programu bylo 2,07, což opět není úplně nejlepší 
hodnocení. Z podrobnějšího hodnocení jednotlivých kulturních aktivit je vidět, že 
zejména country party a závěrečná party měly vážné nedostatky. Je třeba se zamyslet 
nad programem a organizací těchto aktivit. K čemu je např. kvalitně připravený 
zábavný program, když by účastnice musely venku vsedě čekat na zahájení, které by 
bylo o půl hodiny opožděno? Při přípravě takovýchto aktivit je nutné také zohlednit 
věkovou strukturu účastnic (výsledky jsou prezentovány v grafu č. 25). Dopředu však 
můžeme říci, že je nutno vybírat takové zábavné programy, které osloví jak mladší, tak i 
starší účastnice. 
 
7) Zvolená jednorázová cena 350,- bude mnohonásobně nižší než cena, kterou by 
za poskytnuté služby byly účastnice ochotny zaplatit. 
Graf č. 17 nám zobrazuje, že všech 100% respondentek bylo s cenou 350,- Kč 
spokojeno (84% mimořádně, 12% velmi a 4% celkem). Následující otázka pak měla 
zjistit, jakou částku by byly respondentky ochotny zaplatit. Z upraveného grafu č. 20 po 
vyškrtnutí příliš nízkých a příliš vysokých částek jsme získali informaci, že cena 
stanovená podle názoru dotazovaných by měla být 1 000,- Kč. Tato částka byla jak 
aritmetickým průměrem, tak i modusem a i mediánem. Vezmeme-li na vědomí ještě 
všeobecně platné tvrzení, že respondenti mají tendenci u těchto otázek psát částky pro 
jistotu nižší, než si skutečně myslí, tak by mohla být konečná cena ještě o něco vyšší. 
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Hypotézu, že cena 350,- Kč je mnohonásobně nižší, než by účastnice byly ochotny 
zaplatit, jsme tímto zjištěním potvrdili. 
 
8) Všechny hodnocené aktivity budou hodnoceny kladně, účastnice budou 
s úrovní aktivit spokojeny. 
Kladným hodnocením není samozřejmě myšleno, že hodnoty budou nabývat 
kladných, nezáporných hodnot. Kladným hodnocením máme na mysli na škále 0 – 10 
alespoň hodnotu 8. Tabulky č. 3, 4, 5, 6 a souhrnná tabulka č. 7 nám dávají v této 
hypotéze vesměs za pravdu.  
Masáže obdržely průměrné hodnocení 9,25, ostatní relaxační aktivity 8,5. 
Relaxační aktivity lze celkově považovat za podařené. U kulturního programu obdržely 
pouze 3 aktivity ze 13 průměrné hodnocení nižší než 8. Jednalo se o již zmiňované 
party – závěrečná party 7,81, country party 7,68 a nejnižší hodnocení ze všech 
kulturních aktivit obdržela vernisáž fotografií „V kůži ženy“ 7,2. K vylepšení večerních 
programů toho bylo napsáno již dost. Těžko říci, co se respondentkám na vernisáži 
nelíbilo. Otázka na to v dotazníku nebyla.  
U kulturních aktivit je také důležité myslet na to, s jakým očekáváním se na danou 
aktivitu účastnice přihlásily. Např. zámek Hluboká je všeobecně považován za 
nádhernou památku a je proto nepravděpodobné, že by její prohlídka obdržela slabé 
hodnocení, protože i kdyby kvalita průvodce byla nízká, zámek jako takový je nádherný 
a to by nejspíše ovlivnilo konečné hodnocení. Jediné, co mě napadá k vylepšení v této 
oblasti, je umístit na internet podrobnější vysvětlení, co daná kulturní aktivita zahrnuje. 
Účastnice tak budou přesně vědět, co od dané aktivity očekávat a pokud je program 
dané aktivity neosloví, nezvolí si ho.  
U hodnocení sportu se zpřísnily nároky na minimální počet hodnocení. Protože se 
jednalo o program, který měl v celkovém programu ETŽ většinové zastoupení, byl 
minimální počet požadovaných známek stanoven na 10. Díky tomu nebyl brán v potaz 
např. hip-hop, který měl příšerné průměrné hodnocení 4,75, ale obdržel pouze 8 
známek. Zajímavé, jak výzkumník může zvolenou metodikou ovlivnit výsledky 
výzkumu, viďte? Z dostatečně ohodnocených sportovních aktivit pouze 4 měly 
průměrné hodnocení nižší než 8 – petangue a tenis 7,75, salsa 7,58 a pilates 7,44. U 
sportu je hledání prvků, které by se daly teoreticky vylepšit, snazší. Důležitou roli zde 
hraje osobnost instruktora. Musí být zajištěno dostatečné materiální vybavení. Jedna 
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z otevřených stížností se týkala právě tohoto nedostatku. Lekce by se měl zúčastnit 
dostatečný počet cvičících. Příliš vysoký, ale i příliš nízký počet cvičících má za 
následek slabší celkový dojem z dané aktivity. S čím organizátoři nemohou nic dělat, je 
počasí. Když začne uprostřed hodiny spinningu pod širým nebem pršet, nemůžou s tím 
organizační pracovníci, ani kdyby chtěli, nic dělat. Přesun do tělocvičny je v tomto 
případě časově technicky nezvládnutelný. Doufejme, že takové nepříjemné zkušenosti, 
které se v průběhu celého týdne několikrát skutečně staly, respondentky při hodnocení 
vypustily. U hodnocení sportu je až neuvěřitelné vysoké průměrné hodnocení některých 
aktivit – aquaaerobik 9,94, plavání 9,87, orientální tance 9,79, badminton 9,76. Tato 
zjištění jsou pro všechny organizační pracovníky potěšující zprávou.  
Aktivity zdravého životního stylu dopadly ze všech čtyř programů srovnávaných 
v tabulce č. 7 sice nejhůře, ale i tak si vedly obstojně. „Kuchařské čarování Petra Stupky 
– ryby stokrát jinak“ dokonce obdrželo nejvyšší možné hodnocení 10. V programu ETŽ 
se hodně osvědčila účast psychologa pana Dalíka. Tento sympatický pán kromě 
průběžných sezení s účastnicemi také vedl přednášku na téma „Co narušuje naše 
vztahy?“, která rovněž obdržela velmi vysoké hodnocení (9,85). Tyto dvě aktivity 
položily dobrý základ pro celkové hodnocení aktivit zdravého životního stylu, neboť 
ostatní aktivity obdržely průměrné hodnocení 7,7, které není příliš vysoké. Osobně si 
myslím, že je třeba opět u těchto aktivit již dopředu na internet podrobně napsat, o čem 
daná aktivita bude, kdo přednášku či prezentaci povede, co bude její náplní apod., aby 
účastnice už dopředu věděly, do čeho jdou, a nestalo se, že na zvolenou aktivitu přijdou 
s jiným očekáváním, než daná aktivita nakonec splní. Samozřejmostí je u přednášek a 
prezentací opět dostatečné materiální, technické vybavení a odborné vedení.  
Z celkového hodnocení veškerých aktivit (8,85) mohou mít však organizátoři 
dobrý dojem a osobně si troufám tvrdit, že hypotéza o konečné spokojenosti účastnic 
s danými aktivitami je tímto potvrzena. 
 
9) ETŽ je akcí pro ženy bez rozdílu věku či fyzické zdatnosti. 
Evropský týden sportu a relaxace žen je skutečně akcí pro širokou ženskou 
veřejnost. Na akci dle výzkumu přijely ženy s nejrůznějšími potřebami, s nejrůznějšími 
zájmy, využívající odlišný počet doplňkových služeb, účastnící se rozdílného počtu 
aktivit v různých programech. Přestože v grafu č. 16 je znázorněno, že 60 z 81 
respondentek pocházelo z nejbližšího okolí a nemuselo si tak zařizovat ubytování a 
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v grafu č. 27 je znázorněno, že 59 z 82 dotazovaných přijelo z Jihočeského kraje, tak na 
akci přijely ženy z celé České republiky (jedna respondentka dokonce 
z nejvzdálenějšího Moravskoslezského kraje). Zodpovězme ale otázku, zda je ETŽ akcí 
pro ženy bez rozdílu věku či fyzické zdatnosti. Z přehledných souhrnných archů bylo 
zjištěno, že na hodnocení aktivit neměl věk ani frekvence sportování dotazovaných vliv. 
Protože z grafů č. 23 a 25 vidíme, že frekvence sportování respondentek byla velmi 
rozdílná a velkou pestrost měla i věková struktura dotázaných, můžeme tuto hypotézu 
považovat za pravdivou. Nesmírnou výhodou po organizační stránce je u ETŽ možnost 
osobního uspořádání si každodenního programu podle potřeb a zájmu každé účastnice. 
Pro rozsáhlou nabídku nejrůznějších typů aktivit v rámci čtyř ucelených programů si tak 
přišly na své jak ženy mladé, ve středním věku či ty starší, tak i ženy sportující denně, 
několikrát týdně, párkrát za měsíc či téměř nesportující. V tomto má ETŽ rozhodně 
velikou výhodu oproti konkurenčním akcím jako např. aerobikové víkendy či 
sportovně-poznávací zájezdy, kde bývá program víceméně pevně stanoven. 
 
10) Pořádání ETŽ má smysl i v příštích letech. 
Položme si otázku, jak vlastně zjistit odpověď na toto tvrzení. Co to znamená, že 
pořádání má smysl? Spolu s organizátory akce jsme si pod pojmem „smysl pořádání i 
v příštích letech“ definovali aktuální míru spokojenosti účastnic, jejich ohlasy, množství 
a charakter negativních poznámek a z organizačního hlediska zvládnutelnost řízení akce 
a návratnost investice. Rozeberme si postupně zjištěné výsledky relevantní pro tuto 
problematiku.  
Hlavním komunikačním nástrojem byl zvolen internet. To účastnice respektovaly, 
99% z respondentek s ním při plánování jejich účasti na ETŽ přišlo do styku (graf č. 7). 
Některé z nich se z internetu o pořádání ETŽ přímo dozvěděly (graf č. 5). Z hlavních 
impulsů k účasti na akci byl nejčastěji zmiňován zajímavý, pestrý program, cena a 
dopravní dostupnost (graf č. 8). Uvědomíme-li si, že tyto tři prvky jsou vlastně 3 ze 7 P 
u marketingového mixu služeb, tak můžeme přípravu akce z marketingového hlediska 
považovat za zvládnutou. Hodnocení internetových stránek dopadlo poměrně dobře, 
vezmeme-li v potaz zkreslení u hodnocení rezervačního systému (tabulka č. 2). Grafy č. 
11, 12 a 13 rozebírané výše a znázorňující celkovou spokojenost respondentek, jejich 
ochotu akci doporučit a zúčastnit se jí znovu ukazují téměř maximální možnou 
spokojenost respondentek. Číselné hodnocení jejich osobního dojmu ukázalo, že 
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v drtivé většině byla očekávání žen dokonce převýšena. S poskytnutým ubytováním 
v tělocvičně byly dotazované také spokojeny, popisovaná úroveň tohoto ubytování tedy 
odpovídala jejich nárokům. Nabídka stravování byla využívána, zde ale dopadlo 
hodnocení velmi špatně (otázka č. 18) a budou provedena opatření odstraňující 
nedostatky. Miniškolka pro děti byla opět využívána, hodnocení nedopadlo nejhůře, ale 
ani nejlépe (otázka č. 16). Bohužel dvě stížnosti na miniškolku byly velmi závažné a i v 
této oblasti je třeba provést již zmíněné změny. S cenou 350,- Kč nebyla jediná 
respondentka byť jen trochu nespokojena (graf č. 17). Cena, kterou by dotazované byly 
ochotny za akci zaplatit, byla přibližně 3x vyšší (grafy č. 19 a 20).  
Hodnocení jednotlivých aktivit dopadlo dobře. Jen několik aktivit obdrželo slabší 
hodnocení a u těchto aktivit se při organizaci následujícího ročníku zodpovědné osoby 
zaměří na hladký průběh a pokusí se zpestřit či zkvalitnit obsahovou náplň. Hodnocení 
organizačních pracovníku (graf č. 21) dopadlo také obstojně. 96% dotazovaných zvolilo 
nejvyšší nebo druhý nejvyšší hodnotící stupeň na pětibodové škále. Jedna jediná 
respondentka zvolila negativní hodnocení. Na organizaci proběhnutého ročníku se 
podílelo přibližně 16 řídících pracovníků, 30 instruktorů a 10 pracovníků v pozici 
pomocných sil. Lidé jsou jednou položkou ze sedmi P marketingového mixu služeb a u 
ETŽ můžeme považovat personální obsazení za spolehlivé a zodpovědné, přestože se 
objevilo i několik stížností. Pomocí dotazníků se utřídilo 46 negativních hodnocení 
(graf č. 22). Z nich vyplynuly určité podněty ke zlepšení. Některé nebyly věcné (např. 
19 kritik nedostatku relaxačních programů, s čímž se ale vzhledem k nízké ceně nedalo 
nic dělat), jiné poskytly zajímavé a důležité informace. V porovnání s konkurencí 
neuvedla jediná ze 14 respondentek, že by byl ETŽ byť jen o trochu horší než 
konkurenční akce (graf č. 29).  
Ze všech těchto zjištěných výsledků můžeme konstatovat, že ženy ocení pořádání 
ETŽ i v příštích letech. Zisk z akce budou mít nepochybně nejrůznější podnikatelské 
subjekty v okolí (restaurace, ubytovací zařízení, kulturní památky atd.), jména 
spojována se záštitou akce si pozvednou mínění veřejnosti, sponzoři také a samotní 
organizátoři mohou do budoucna počítat se ziskem z akce, neboť cena za ETŽ může být 
mnohonásobně zvýšena, protože, jak z výzkumu víme, poskytnuté služby a program 
akce měl pro účastnice 3x vyšší peněžní hodnotu než byla zvolená částka 350,- Kč 
(grafy č. 19 a 20). 
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6 SYNTETICKÁ ČÁST 
6.1 Vytvoření marketingového mixu 
Připomeňme si, z čeho se marketingový mix služeb skládá: 
1) Produkt 
2) Cena 
3) Místo 
4) Propagace 
5) Lidé 
6) Materiální prostředí 
7) Procesy 
Marketingový mix v této bakalářské práci skloubí veškerá zjištění z 
marketingového výzkumu spolu s osobními zkušenostmi při pomoci s bezproblémovým 
průběhem celé akce. 
 
1) Produkt 
Evropský týden sportu a relaxace žen je víceméně sportovní akcí s programem 
rozděleným do čtyř skupin: relaxace, kultura, sport a zdravý životní styl. V úvodu této 
bakalářské práce je obsahová náplň jednotlivých skupin a jejich aktivit podrobně 
vypsána. Program akce jako takový je v pořádku. O veškeré nabídnuté aktivity byl 
určitý zájem. Pro příští ročník je třeba zamyslet se nad těmi aktivitami, které obdržely 
horší hodnocení než ostatní. Organizátoři by se mohli také zamyslet nad rozšířením 
nabízených aktivit. Např. pouze při country party měly účastnice možnost projížďky na 
koni. Jízdu na koni by bylo možná zajímavé zahrnout do programu sportovních aktivit, 
možnosti pro to na Hluboké jsou. Je třeba podrobně analyzovat veškeré možnosti 
sportovních areálů na Hluboké a v nejbližším okolí. Sporty ovšem mají v programu 
ETŽ velice široké zastoupení a musíme vzít na vědomí, že už by bylo organizačně 
velice složité řídit další sportovní aktivity.  
Další stránkou jsou náklady. Záleží na dohodě manažerů, jakou část ze získaných 
peněz budou ochotni investovat do přípravy a průběhu akce. Program ETŽ v roce 2009 
byl velmi pestrý, některé aktivity byly nákladnější (např. prohlídky zámku Hluboká, 
které museli organizátoři hradit z vybraných peněz), jiné byly naprosto bez nákladů 
(sportovní aktivity vedené instruktory z partnerských organizací, kteří vedli hodiny 
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pouze pro zviditelnění vlastního klubu či zařízení). Protože některé respondentky 
uvedly, že se vydaly soukromě do Českých Budějovic či do Českého Krumlova, 
doporučoval bych zařadit do kulturního programu možnost organizované prohlídky 
obou měst a také nedaleké sklárny v Opatovicích, kterou dotazované rovněž uváděly. 
Z počtu přihlášených účastnic by se několik týdnů před zahájením akce vědělo, jaký je o 
nové aktivity zájem a zda má jejich příprava smysl.  
Doplňkové služby byly využívány. Je třeba i pro příště nabídnout možnost 
zařízení ubytování v místní sokolovně. V oblasti stravování musí být proveden 
podrobný rozbor možností. Doporučoval bych užší spolupráci s dodavatelem jídla 
v oblasti přípravy jídelníčku, důslednou kontrolu kvality a snahu minimalizovat cenu za 
dané pokrmy při zachování vysoké kvality. Další možností by mohlo být navázání 
spolupráci s nějakým blízkým stravovacím zařízením, řekněme v okruhu 500 metrů od 
ústředního sportovního areálu, kde by pro účastnice byly vždy připravené objednané 
pokrmy formou hotových jídel za předem stanovené ceny. Podnikatelé v oblasti 
restauračních služeb by tak měly zajištěný odbyt, organizátoři by pouze hlásili počty 
jídel a předávali smluvené částky peněz. Miniškolka musí projít také razantními 
změnami. Jak již bylo zmíněno, je nutné dopředu hlásit přesný program a zkvalitnit 
dohled nad svěřenými dětmi. U aktivit zdravého životního stylu, kde bylo hodnocení 
trošku horší než u ostatních aktivit, je nutné pro případné prezentace firem vybírat 
zajímavé partnery, kteří by přednášky připravili kvalitně a jejichž program by účastnice 
skutečně zajímal.  Jako velmi povedená se ukázala přednáška pana Stupky a pana 
Dalíka, a proto je třeba i pro příště obě tyto osoby přizvat k účasti na ETŽ. 
 
2) Cena 
Cena v prvním ročníku akce měla jediný úkol – pokrýt náklady. Nikdo 
z organizátorů nevěděl, jaký ohlas akce bude mít. Pomocí interních marketingových 
informací z údajů při přihlašování účastnic, z osobních poznatků při průběhu celého 
týdne a také z provedeného marketingového výzkumu je zřejmé, že tato akce se může 
stát velmi výnosnou. Pro příští ročník je třeba nezvyšovat náklady, pokusit se ještě 
zkvalitnit nabízené služby a tím pádem je možné realizovat poměrně slušný zisk, neboť 
cena, kterou účastnice jsou ochotny za ETŽ zaplatit, je mnohem vyšší než 350,- Kč. Dle 
údajů z marketingového výzkumu bych doporučoval stanovit cenu na jednorázových 
1 000,- Kč, popř. marketingově výhodnějších 990,- Kč. Vyvstává samozřejmě otázka, 
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zda bude zachována jednorázová cena, nebo zda se bude za dodatečné aktivity připlácet. 
Jednou z alternativ je stanovení nižší jednorázové ceny s příplatky za tolik vyžadované 
masáže, s čímž by ostatně dle průzkumu souhlasilo 80% dotazovaných (graf č. 18), ale 
to by zvýšilo nároky na kvalitní organizaci a důslednou kontrolu přesného zaplacení.  
 
3) Místo 
Přibližně dvě třetiny dotazovaných pocházely z blízkého okolí. Sportovní areály 
v Hluboké navíc nabízejí kvalitní zázemí pro mnoho druhů sportů. Oblast jižních Čech 
je všeobecně známá svou krásnou, klidnou krajinou. Zdejší zámek má také věhlas. 
Z výsledků výzkumu vidíme, že tato akce oslovila jak zdejší ženy, tak i ženy z ostatních 
koutů České republiky. Změna místa pořádání akce je bezpředmětná. Důležité je pro 
příště mít předem připravenou tzv. mokrou variantu pro případ deště. Nesmí se 
opakovat problémy, že materiální vybavení v tělocvičnách nebude dostatečné. Protože 
je však zázemí krytých sportovních areálů na Hluboké omezenější než zázemí 
venkovních areálů, je třeba stanovit jasnou metodiku, které aktivity budou popř. 
zrušeny, které přesunuty a kam. To vše musí vyřešit organizační výbor těsně před akcí, 
až bude jasné, které všechny areály budou moci organizátoři využívat, a jak na tom 
budou jednotlivé aktivity kapacitně dle počtu přihlášených účastnic. 
 
4) Propagace 
V oblasti propagace můžeme s trochou nadsázky konstatovat, že není 
bezpodmínečně nutná. 99% dotazovaných bylo s akcí spokojeno, 99% by ETŽ 
doporučilo a 98% by se akce zúčastnilo znovu. V prvním ročníku byly náklady na 
propagaci poměrně vysoké. Tiskly se plakáty, zajišťovalo se jejich vyvěšení, musely se 
vytvořit internetové stránky, inzerovalo se v tisku, připravily se příspěvky do regionální 
i celorepublikové televize. Protože se však organizátoři rozhodli zvýšit cenu akce pro 
příští ročník i zvýšit kapacitu (místo 260 žen se jich bude moci přihlásit 400), je nutné i 
nadále ETŽ propagovat.  
Se samotnou realizací propagace však doporučuji počkat až po spuštění 
přihlašování na ročník 2010. Pokud se např. během měsíce zaplní veškerá možná 
kapacita, nebude nutné akci tolik (ne-li vůbec) propagovat. Jiná situace by samozřejmě 
nastala, kdyby např. po dvou měsících po spuštění přihlašování bylo přihlášeno pouze 
100 žen. Případnou propagaci bych doporučoval formou vyvěšování letáků v nejbližším 
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okolí (autobusové zastávky, úřední desky, nástěnky středních škol). Cílená propagace 
by mohla být velice efektivní v Českých Budějovicích, opět formou letáků na 
viditelných veřejných místech, na středních školách, vysoké škole a hlavně před 
většinou sportovních klubů a ostatních míst, kde lze předpokládat větší výskyt žen se 
zájmem o ETŽ. Taková propagace by zabrala maximálně pár dní a stála by řádově 
několik tisíc korun (tvorba letáků, jejich vytištění a rozmístění). Aby se o akci 
dozvěděly ženy ze všech koutů republiky, je možnost opět přispět do pořadu Sama 
doma na České televizi, kde by byly náklady opět nízké (doprava prezentujících osob na 
Kavčí Hory a důkladná příprava příspěvku). Velkou perspektivu bych viděl zejména u 
mladších žen v sociální síti Facebook, kde již byla vytvořena skupina pod názvem 
„Evropský týden sportu a relaxace žen“. Jde jednak o reklamu s nulovými náklady a 
navíc se potenciálním zájemkyním otevírá další informační kanál. Musí být však 
vyčleněna zodpovědná osoba, která bude mít na starosti spravování této skupiny. 
 
5) Lidé 
Personální osazenstvo ETŽ si musíme rozdělit do několika skupin. Nejvýše jsou 
postaveni řídící organizační pracovníci, manažeři. Jejich úkolem je perfektní příprava 
celého ročníku, vždyť jde o jejich zisk z akce. Musí to být schopní lidé s kontakty. Mezi 
činnosti těchto manažerů spadá propagace akce, zajištění personálního a materiálního 
zázemí, navázání spolupráce se sponzory, partnery, oslovení známých osobností kvůli 
přebrání záštity nad celou akcí a nabídnutí osobní účasti na akci, vedení dialogu 
s orgány místní samosprávy.  
Druhou skupinou je střední řídící personál. Ten bude mít na starosti plnění úkolů 
od manažerů, např. podrobné sledování včasnosti a úplnosti plateb, vyřizování dotazů 
potenciálních účastnic, přípravu jednotlivých aktivit v samotném průběhu akce, úzkou 
spolupráci s instruktory a předávání informací na trase účastnice → organizátoři. Také 
sem spadají kvalitně vyškolení pracovníci v infostánku poskytující včasné, přesné a 
veškeré informace, které budou účastnice zajímat, a kteří budou mít na starosti 
spravování nejdůležitějšího komunikačního kanálu na ETŽ – velké nástěnky u 
infostánku u centrálního sportovně-relaxačního areálu. 
Třetí skupinou jsou instruktoři a vedoucí jednotlivých aktivit. Při jejich výběru se 
musí klást vysoké nároky na zodpovědnost a odbornost a musí zde být samozřejmě 
snaha o minimální náklady za vedení jednotlivých lekcí. Výhodou je, že přímá 
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spolupráce s některými sportovními kluby z Českých Budějovic má za následek, že 
instruktoři vedou hodiny zcela zdarma pouze pro rozšíření povědomí o daném klubu 
mezi účastnicemi a přilákání potenciálních zákazníků. Jedná se o bezplatnou spolupráci 
formou tzv. barterů. Instruktorům je nutno sdělit, že účastnice nepřijely na sportovní 
soustředění, ale vlastně spíše na dovolenou se sportem. Program lekcí musí oslovit 
všechny ženy bez rozdílu věku či fyzické zdatnosti. Vedoucí přednášek musí být osoby 
s uměním upoutat pozornost, s přesným vyjadřováním a sympatickým vystupováním.  
Poslední skupinou lidí, participujících na přípravě a průběhu ETŽ, jsou tak říkajíc 
pomocné síly. Jedná se o osoby, které budou účastnice převážet, pomáhat jim řešit 
jakékoliv požadavky, přenášet veškeré pomůcky a nářadí, roznášet jídlo, hlídat na 
parkovišti apod. Již v prvním ročníku se osvědčilo v rámci firemní identity nošení 
stejných triček. Trička dodala firma Nike výměnou za reklamu formou znaku na daném 
oděvu, opět barter. Jeden typ triček byl určen pro nižší a střední organizační pracovníky, 
druhý typ triček byl určen pro samotné manažery. Vytvořila se tak jasná strukturovaná 
corporate identity. Výhodou bylo, že účastnice tak přesně věděly, na koho se v případě 
potřeby obrátit. Všichni organizační pracovníci musí chápat, že lidé jsou jedním 
z nejdůležitějších prvků ve službách. Všichni musí vzít na vědomí společný zájem při 
pořádání této akce a tím je maximální uspokojení potřeb účastnic. 
 
6) Materiální prostředí 
U venkovních sportovních areálů není příliš co řešit. Obrovskou výhodou je, že se 
jedná o areály přímo na Hluboké, kde je nádherná příroda spolu s výhledem na zámek. 
U krytých sportovních zařízení je třeba klást důraz na dostatečné a vhodné materiální 
vybavení. Samozřejmostí je i čistota, dostatečný počet šaten a sprch. Osvědčilo se i 
provizorní parkoviště pro ty účastnice, které přijížděly ke sportovním areálům 
vozidlem. U placených parkovišť u sokolovny a bazénu je třeba se pokusit vyjednat s 
místní samosprávou dočasnou výjimku. Pro příště je třeba vylepšit stravovací prostory, 
altánky na louce nepůsobily příliš stabilním dojmem. V případě večerních programů se 
narazilo na problém s nedostatkem židlí, který byl řešen až zpětně, tomu je třeba také 
předejít. Do programu ETŽ je možné zařazovat jen ty aktivity, na které je skutečně 
dostatečné a kvalitní materiální vybavení. 
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7) Procesy 
Procesů je u ETŽ hned několik. Prvním takovým procesem je přihlašování 
účastnic na akci. Osvědčila se zvolená metoda formou internetového přihlašování. Je to 
snadné a s minimálními náklady. Jedna stížnost se týkala nezařazení přihlášené 
účastnice do seznamu přihlášených, což ji znemožnilo včasné rezervování jednotlivých 
aktivit. Tomu je pro příště třeba předejít vícenásobnou kontrolou všech zapisovaných 
údajů.  
Dalším procesem je rezervace jednotlivých aktivit. Opět je nejjednodušší formou 
internetový rezervační systém. Jedna účastnice měla věcný podnět k rozšíření 
technických možností v tomto rezervačním systému, který bude pro příště skutečně o 
tuto možnost vylepšen.  
Dalším procesem je registrování účastnic při příjezdu na akci. Forma registrace 
v informačním stánku, kde byl ženám navléknut poznávací pásek na ruku, předáno 
několik reklamních propagačních materiálů od sponzorů a partnerů ETŽ, vysvětleno 
několik základních informací a předán marketingový dotazník, se osvědčilo. Důležité je 
obsazení informačního stánku dostatečným počtem pracovníků (někdy se tvořily fronty, 
protože se nestíhalo) a kvalitní proškolení těchto pracovníků (občas se muselo zbytečně 
kvůli prostému dotazu volat vyšším řídícím pracovníkům). Pro příště je nutné více 
zdůrazňovat význam hlavní velké nástěnky u infostánku, kam byly vyvěšovány veškeré 
důležité informace pro účastnice a všechny změny v programu. Ženy si nástěnky příliš 
nevšímaly, a proto byly několikrát nemile překvapeny, když o nějaké změně dopředu 
nevěděly.  
Důležitými procesy pak je příprava jednotlivých lekcí, která probíhala občas kvůli 
nedostatečnému počtu pracovních sil na poslední chvíli a zmatkovitě. Pro následující 
ročník je nutné rozšířit počet těchto pracovních sil.  
Posledním důležitým procesem pak byla komunikace mezi jednotlivými 
pracovníky. Důležité informace musely být předávány mezi manažery, organizačními 
pracovníky, pomocnými silami a instruktory. Veškerá tato komunikace probíhala buď 
na úrovni mobilní telekomunikace, což nebylo příliš příjemné, když tyto náklady nebyly 
nikomu uhrazeny, nebo formou předávání písemných instrukcí vždy v infostánku. To se 
osvědčilo, protože instruktor si tak vyzvedl veškeré potřebné materiály (rozpis 
vedených lekcí, seznam přihlášených účastnic, organizační informace jako místo a čas 
podávání jídel apod.) vždy automaticky v infostánku. Bohužel tyto písemné instrukce 
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nedokážou vyřešit nenadálé nepředvídané situace. K tomuto účelu by bylo dobré pro 
příště pořídit např. vysílačky. Opět tu ale vyvstává otázka nákladů. Jsou ale věci, na 
kterých by se šetřit nemělo 
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7 DISKUSE 
Tato práce měla za cíl vytvoření marketingového mixu jako opěrného bodu pro 
organizátory Evropského týdne sportu a relaxace žen v Hluboké nad Vltavou z výsledků 
marketingového výzkumu realizovaného v prvním ročníku akce. Nedostatkem při 
tvorbě tohoto marketingového mixu je poměrně nízká informovanost autora. Autor byl 
zodpovědný za přípravu, provedení, vyhodnocení a prezentování celého 
marketingového výzkumu, byl osobně přítomen na akci (jako proškolený organizační 
pracovník poskytující informace účastnicím v infostánku), nicméně autor se nepodílel 
na přípravě akce, neměl manažerský řídící post a nemá pravomoce pro přijetí 
jakýchkoliv závěrů při přípravě následujících ročníků. Tyto nedostatky byly alespoň 
zčásti odstraněny osobní známostí s hlavním manažerem ETŽ panem Janem Mádlem a 
IT manažerem akce panem Radkem Bartuškou, se kterými probíhal úzký dialog mj. ve 
všech bodech marketingového výzkumu. Tyto dvě osoby byly naštěstí dvěma nejvýše 
postavenými manažery mezi všemi 16 řídícími pracovníky.  
Marketingový mix je jedním z nástrojů marketingu a napomáhá řízení podniku. 
Ve firmách mají tvorbu marketingového mixu na starosti vrcholní řídící, vysoce 
kvalifikovaní pracovníci. Můžeme konstatovat, že marketingový mix sestavený v této 
práci, má zatím spíše „amatérský“ charakter. Jednalo se o první zkušenost autora s 
podobným případem. Jak sami postupem času vždy zjistíme, nejkvalitnější práce 
vznikají až po delší, osobní zkušenosti v dané problematice. Protože však Evropský 
týden žen není žádnou megalomanskou událostí za účelem vydělání peněz, ale jedná se 
spíše o projekt vedený několika přáteli, kteří považují přípravu takovýchto zábavných 
akcí spíše jako svůj koníček než jako zaměstnání, tak doufám, že i tato zatím 
„neprofesionální“ práce jim přinese zajímavá zjištění a pomůže jim rozšířit vlastní 
marketingový informační systém. 
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8 ZÁVĚR 
Komunikace je ve službách jedním z nejdůležitějších prvků. Komunikace na 
úrovni pracovník → zákazník je vůbec nejdůležitější. Organizátoři ETŽ zvolili jako 
hlavní nástroj získání zpětné vazby marketingový dotazník. Ten přinesl informace, které 
potvrzovaly či vyvracely vyslovené hypotézy, ale i další informace, které rozšířily 
marketingový informační systém manažerů akce a usnadní tak např. jednání se 
sponzory či sestavování programu pro následující ročník.  
Účelem této bakalářské práce nebyly podrobné statistické rozbory kvantitativního 
výzkumu, ale pochopení názorů účastnic zábavné sportovně-relaxační akce, zjištění 
jejich spokojenosti, potřeb a podnětů ke zlepšení. Bez tohoto marketingového výzkumu 
by organizátoři jen těžko odhadovali, jakou cenu by byly ženy ochotny za ETŽ zaplatit, 
jaké sporty se jim líbily více a jaké méně, jak je nutné připravovat miniškolku pro děti, 
zajišťovat stravování, ubytování a podobně. 
Tato práce má pro organizátory doporučující charakter. Mohou se spolehnout, že 
veškerá prezentovaná zjištění byla objektivní, pouze konkrétní doporučení u dané 
problematiky byla subjektivní. Marketingový výzkum se ukázal jako jeden z důležitých 
zdrojů jinak nezískatelných informací. Některá zjištění u otázek potvrzovala hypotézy 
organizátorů a výzkumníka, jiné otázky byly do dotazníků zařazeny pouze pro 
vytvoření vlastního marketingového informačního systému. Prezentovaný marketingový 
výzkum je začátkem longitudinální studie a bude nepochybně zajímavé a důležité 
sledovat vývoj v následujících letech. 
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PŘÍLOHY 
Příloha č. 1 – Dotazník 
Vážené dámy, 
          do rukou se Vám dostává dotazník zaměřený na potřeby a spokojenost 
účastnic akce „Evropský týden sportu a relaxace žen v Hluboké nad Vltavou“ – ročník 
2009 (dále jen ETŽ). V rámci zkvalitnění poskytovaných služeb Vás prosíme o 
zodpovězení několika následujících otázek, pomůžete tím upravit či doplnit program 
pro ročníky následující. Dotazník vznikl ve spolupráci s Fakultou tělesné výchovy a 
sportu Univerzity Karlovy v Praze – oddělení sportovního managementu. Celý dotazník 
je anonymní. Váš názor je pro nás velice cenný. Vyplnění Vám nezabere více než 10 
minut. Dotazník prosím vyplňte až těsně před Vaším odjezdem a odevzdejte na 
doporučených místech. Děkujeme. 
 
S pozdravem  
 
    Vilém Omcirk – vedoucí výzkumu, student UK FTVS – obor sportovní management, 
    Jan Mádl – hlavní manažer ETŽ, student UK FTVS – obor sportovní management  
 
                                                                                                           
  
I. NEJPRVE ČÁST ZAMĚŘENÁ NA VAŠE NÁZORY A ROZPOZNÁNÍ 
VAŠICH POTŘEB  
 
Přečtěte si prosím jednotlivé výroky a u každého zakroužkujte odpověď, která 
Vám nejvíce vyhovuje. 
 
1) „Vyhledávám spíše kratší dovolené, preferuji akci v rámci několika málo dní 
(např. prodloužený víkend, 3-4 denní dovolená) před týdenní nebo delší dovolenou.“ 
a) rozhodně souhlasím 
b) spíše souhlasím 
c) nemohu se rozhodnout, zda souhlasím či nesouhlasím 
d) spíše nesouhlasím 
e) rozhodně nesouhlasím 
 
2) „Na těchto akcích je pro mě velmi důležité, aby byl zajištěn i večerní (popř. 
noční) program.“ 
a) rozhodně souhlasím 
b) spíše souhlasím 
c) nemohu se rozhodnout, zda souhlasím či nesouhlasím 
d) spíše nesouhlasím 
e) rozhodně nesouhlasím 
 
 
  
3) „Na dovolených je pro mě klíčové mít zajištěné hlídání dětí či doprovodný 
program a péči o děti zahrnutou přímo v programu akce.“ 
a) rozhodně souhlasím 
b) spíše souhlasím 
c) nemohu se rozhodnout, zda souhlasím či nesouhlasím 
d) spíše nesouhlasím 
e) rozhodně nesouhlasím 
 
4) „Vybírám si převážně ty akce, které již osobně znám, které mám vyzkoušené.“ 
a) rozhodně souhlasím 
b) spíše souhlasím 
c) nemohu se rozhodnout, zda souhlasím či nesouhlasím 
d) spíše nesouhlasím 
e) rozhodně nesouhlasím 
 
5) „Vybírám si převážně akce, na které se mnou jede někdo blízký, známý a 
nejsem tak v novém kolektivu úplně sama.“ 
a) rozhodně souhlasím 
b) spíše souhlasím 
c) nemohu se rozhodnout, zda souhlasím či nesouhlasím 
d) spíše nesouhlasím 
e) rozhodně nesouhlasím 
 
6) „U lektorů, instruktorů a cvičitelů je pro mě důležitější jejich přátelský, trpělivý 
přístup než odbornost a dlouholeté zkušenosti v oboru.“ 
a) rozhodně souhlasím 
b) spíše souhlasím 
c) nemohu se rozhodnout, zda souhlasím či nesouhlasím 
d) spíše nesouhlasím 
e) rozhodně nesouhlasím 
 
7) Jak je pro Vás osobně důležité, aby na Vámi vybrané akci bylo zajištěno 
ubytování? 
a) velmi důležité 
b) spíše důležité 
c) nemohu se rozhodnout, zda důležité či nedůležité 
d) spíše nedůležité 
e) vůbec nedůležité 
 
8) Jak je pro Vás osobně důležité, aby na Vámi zvolené akci bylo zajištěno 
stravování? 
a) velmi důležité 
b) spíše důležité 
c) nemohu se rozhodnout, zda důležité či nedůležité 
d) spíše nedůležité 
e) vůbec nedůležité 
 
 
  
9) Kolik času stráveného na Evropském týdnu žen jste hodlala strávit na každém 
z následujících programů? (celkový strávený čas na všech programech na ETŽ = 100%, 
rozdělte prosím procenta mezi jednotlivé programy) 
             Relaxace                 _____% 
             Kultura                    _____% 
             Sport                       _____% 
             Zdravý životní styl _____% 
                                       (součet = 100%) 
 
II. NÁSLEDUJÍCÍ ČÁST ZKOUMÁ PROPAGACI EVROPSKÉHO 
TÝDNE ŽEN 
 
10) Z jakého zdroje jste se POPRVÉ dozvěděla o konání ETŽ? 
a) z celorepublikové televize 
b) z regionální televize 
c) z tisku 
d) z plakátu – pokud ano, kde byl vyvěšen? _______________________________ 
e) od známých, příbuzných, přátel 
f) z internetu 
g) přímo od některého z organizátorů ETŽ 
h) jinak – pokud ano, jak? _____________________________________________ 
 
11) Které z následujících možností nejlépe vystihují Vaši prvotní reakci po tom, 
co jste se o akci dozvěděla? 
a) Úplně jsem to přešla, popravdě mě to napoprvé nijak nezaujalo. 
b) Nejprve mě to nezaujalo, až později jsem se o to začala zajímat více. 
c) Přišlo mi to jako dobrý nápad, hned jsem se snažila získat více informací. 
d) Byla jsem naprosto nadšena, o ničem jiném jsem nebyla přesvědčena pevněji, 
než o této akci. 
 
12) Jak a kde jste se o akci informovala podrobněji? (zaškrtněte všechny použité 
zdroje) 
a) z celorepublikové televize 
b) z regionální televize 
c) z tisku 
d) od známých, příbuzných, přátel 
e) z internetu 
f) zavolala jsem na kontaktní číslo 
g) napsala jsem na kontaktní email 
h) osobně od některého z organizátorů ETŽ 
i) jinak – pokud ano, jak? _____________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
13) Co pro Vás bylo hlavními impulsy zúčastnit se této akce? (max. 3 odpovědi) 
a) dopravní dostupnost, vzdálenost 
b) cena 
c) vyhovující termín 
d) zajímavá, klidná lokalita 
e) zajímavý, pestrý program 
f) účast známých osobností 
g) osobní známost s organizátory 
h) jiné – pokud ano, vypište ____________________________________________ 
 
14) Pokud jste navštívila webové stránky, jak byste hodnotila na školní stupnici 
jejich: (zakroužkujte jednu ze známek, stupnice je jako ve škole: 1 = výborná až 5 = 
nedostatečná) 
a) vzhled                                                                       1     2     3     4     5 
b) úplnost informací                                                     1     2     3     4     5 
c) přihlašovací formulář a přihlašovací proces            1     2     3     4     5 
d) systém rezervace na jednotlivé události                   1     2     3     4     5 
 
15) Jak byste ohodnotila účast známých osobností na ETŽ, jejich výběr, 
vystupování, spolupráci s nimi? 
a) naprosto dokonalé 
b) velmi dobré 
c) dobré 
d) ucházející 
e) špatné 
 
16) Koho byste si ze známých osobností (zpěváci, herci, sportovci, politici apod.) 
dokázala představit v roli hlavní marketingové tváře akce? (max. 3 osobnosti) 
__________________________________________________________________ 
 
17) Napadá Vás nějaký výstižný, zajímavý slogan, který by se hodil k ETŽ? 
_________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
 
III. TENTO BLOK OTÁZEK JE ZAMĚŘEN NA VAŠI CELKOVOU 
SPOKOJENOST S ETŽ  
 
18) Jak byste celkově ohodnotila Vaši spokojenost s ETŽ? 
a) mimořádně spokojena 
b) velmi spokojena 
c) celkem spokojena 
d) spíše nespokojena 
e) naprosto nespokojena 
 
19) Doporučila byste ETŽ svým přátelům, kolegům nebo příbuzným? 
a) rozhodně ano 
b) spíše ano 
c) nemohu se rozhodnout, zda ano či ne 
d) spíše ne 
e) rozhodně ne 
  
20) Pokud byste se mohla zpětně rozhodnout, zúčastnila byste se ETŽ znovu? 
a) rozhodně ano 
b) spíše ano 
c) nemohu se rozhodnout, zda ano či ne 
d) spíše ne 
e) rozhodně ne 
 
21) Představte si prosím škálu 0 až 10, kde 0 znamená, že ETŽ vůbec nesplnil 
Vaše očekávání, hodnoty 5 – 6 znamenají, že splnil Vaše očekávání asi tak, jak jste si 
představovala, a 10 znamená, že byl mnohem lepší, než jste očekávala, které číslo 
nejlépe odpovídá vašemu osobnímu dojmu? _____ 
 
22) Jak jste se na akci dopravila?  
a) hromadnou dopravou (vlak, autobus) 
b) vlastním vozem 
c) měla jsem zajištěný odvoz 
d) pocházím z blízkého okolí, dopravu jsem nijak řešit nemusela 
e) jinak, vypište _____________________________________________________ 
 
23) Přijela jste na akci s dítětem (dětmi)? 
a)  ne 
b) ano – pokud ano, jak byste na školní stupnici ohodnotila kvalitu péče o Vaše dítě 
(děti) a úroveň miniškolky?     1     2     3     4     5 
 
24) S kým jste na ETŽ byla? 
a) sama 
b) s kamarádkou / kamarádkami 
c) s rodinným příslušníkem / rodinnými příslušníky 
d) s rodinným příslušníkem / rodinnými příslušníky i s kamarádkou / kamarádkami 
 
25) Kde jste byla ubytována? 
a) Parkhotel Hluboká nad Vltavou 
b) Hotel Podhrad 
c) Hotel Záviš z Falkštejna 
d) Sporthotel Barborka 
e) Autokempink Křivonoska 
f) Internát SOŠE 
g) Sokolovna Hluboká nad Vltavou 
h) u příbuzného / známého v okolí (pokud ano, přeskočte otázku 26) 
i) Bydlíte v okolí, ubytování jste si zařizovat nemusela. (pokud ano, přeskočte 
otázku 26) 
j) jinde – pokud ano, kde? _____________________________________________ 
 
26) Jak jste byla s tímto ubytováním spokojena? 
a) naprosto spokojena 
b) velmi spokojena 
c) celkem spokojena 
d) spíše nespokojena 
e) vůbec nespokojena 
 
  
27) Jak jste se na akci stravovala? 
a) samostatně 
b) Využila jsem nabídky poskytovaných jídel. Pokud ano, jak byste tato jídla 
ohodnotila?  
použijte prosím opět školní stupnici:     1     2     3     4     5 
 
28) Kolik času z celkového objemu Vašeho času stráveného na ETŽ jste skutečně 
strávila na jednotlivých  programech? (celkový strávený čas na všech programech na 
akci = 100%  -> rozdělte prosím procenta mezi jednotlivé programy) 
             Relaxace                 _____% 
             Kultura                    _____% 
             Sport                       _____% 
             Zdravý životní styl _____% 
                                       (součet = 100%) 
 
29) Jak jste byla spokojena s cenou, která byla za akci stanovena na 
jednorázových 350,- Kč? 
a) mimořádně spokojena 
b) velmi spokojena 
c) celkem spokojena 
d) spíše nespokojena 
e) naprosto nespokojena 
 
30) Byla byste ochotna si za některé vybrané programy (masáže apod.) připlatit?  
a) Ano, některé akce byly tak dobré, že bych byla ochotna si za ně připlatit. 
b) Ano, ale jen v naprosto výjimečných případech. 
c) Ne, měla by být stanovena jednorázová pevná cena bez ohledu na zvolené akce. 
 
31) Představte si prosím, že byste na ETŽ strávila všech 7 celých dní, během 
kterých byste stihla vyzkoušet všechny Vámi zvolené aktivity. Jaká si myslíte, že by 
byla odpovídající cena za tento týden (bez stravy a ubytování)?             ___________Kč 
 
32) V následujícím výčtu aktivit připište ke každé aktivitě, které jste se zúčastnila, 
do volného pole jedno číslo na stupnici 0 – 10, kde 0 znamená, že se Vám daná akce 
vůbec nelíbila a 10 znamená, že se Vám naprosto líbila. U akcí, kterých jste se 
nezúčastnila, nechte políčko prázdné. 
 
Relaxace:  
Aroma baby masáž ___, Barevná typologie - poradenství a nalíčení ___,  
Depilace horkým voskem ___, Japonské tetování henou ___, Kosmetika ___,                                       
Masáž – klasická ___, Masáž krční páteře ___, Masáž zad a krční páteře ___,  
Proticelulitidní masáž ___, Thajská masáž severního stylu ___, Jazz ___, Vířivka ___ 
Zdravotní masáž celková ___, Energetická masáž čakrovými kameny ___ 
 
Kultura:  
Prohlídka zámku Hluboká nad Vltavou ___, Welcome Party ___,  
Návštěva ZOO Ohrada ___, Film "Ženy proměny" ___, Závěrečná Party ___,  
Odborná degustace vína ___, Módní přehlídka ___,  
Vernisáž fotografií "V kůži ženy" ___, Country Party ___,  
Diskuze s Lejlou Abbasovou + dokument Josefína ___,  
  
Návštěva Alšovy jihočeské galerie ___,  
Prohlídka Loveckého zámečku Ohrada ___, Návštěva Galerie Knížecí dvůr ___ 
 
Sport:  
Africký tanec ___, Aquaaerobik ___, Bosu balance ___, Fit ball ___,  
Flamenco - výuka tance (základy) ___, P-class ___, Pilates ___, Plavání ___,  
Jumping ___, Power joga ___, Bodystyling ___, Salsa ___, Sebeobrana ___,  
Ashtanga joga ___, Over ball ___,  Core training ___, Badminton ___, Golf ___, 
Petangue ___, Tenis ___, Dance aerobik ___,  Spinning ___, Nordic walking ___,  
ADK ___, Frisbee ___, Stolní tenis ___, Plážový volejbal ___,  In-line bruslení ___, 
Hip-hop - výuka tance ___, Orientální tance ___, Volejbal ___, Pěší turistika ___, 
Jogging ___, Basketbal ___, Cyklistika ___ 
 
Zdravý životní styl:  
Kuchařské čarování Petra Stupky - ryby stokrát jinak ___,  
Novinky v barevné typologii, image ženy a "Proměny" - přednáška s praktickými 
ukázkami ___, Co narušuje naše vztahy – přednáška ___,  
Avoncosmetics - prezentace firmy ___ 
Avoncosmetics - prezentace firmy s ukázkami péče o pleť a líčení ___,  
Co vás trápí na talíři a co na těle ___, Poradenství v odvykání kouření ___, 
Orientální tanec pro každého - historie a mýty orientálního tance – přednáška ___,  
Orientální tanec pro každého - ukázková hodina orientálního tance ___,  
Stravujme se zdravě - přednáška - kulatý stůl ___,  
Jak se starat o pleť v každém věku - přednáška s praktickými ukázkami ___,  
Rizika srdečně cévních onemocnění a jak jim předcházet ___,  
Víte, co jíte? Aneb jak se orientovat podle značek na spotřebitelských obalech výrobků 
___,  Nové trendy v líčení - přednáška s praktickými ukázkami ___,  
Permanentní make up - přednáška s praktickými ukázkami ___,  
Houby jako potravina - přednáška s diskuzí ___, BIO Beruška - prezentace firmy ___, 
Péče o tělo - přednáška s praktickými ukázkami ___,  
Prezentace firmy - zdravé potraviny a byliny ___,  
Bio značky a produkty ekologického zemědělství z pohledu českého spotřebitele ___,  
SigmaPharm Czech Republik s.r.o. – fytofarmaka ___,  
Slunečnice - prezentace firmy ___ 
           
33) Jak byste celkově ohodnotila lektory, instruktory, cvičitele a další organizační 
pracovníky? 
a) naprosto dokonalí 
b) velmi dobří 
c) dobří 
d) ucházející 
e) špatní 
 
34) Navštívila jste během ETŽ soukromě nějakou akci, památku nebo něco, co 
nebylo zahrnuto v programu ETŽ? 
a) ne 
b) ano – pokud ano, co? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
 
  
35) Účastnila jste se také večerního či nočního programu ETŽ? 
a) ne 
b) ano – pokud ano, jak byste tento program hodnotila na školní stupnici?      
1     2     3     4     5 
 
36) Setkala jste se během akce s nějakým vážným nedostatkem, měla jste s někým 
jakoukoliv nepříjemnou zkušenost, musela jste řešit záležitosti, které Vám pokazily 
dojem z akce? 
a) ne 
b) ano – pokud ano, o co se jednalo a jak byla záležitost řešena? 
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________ 
 
IV. NA ZÁVĚR NÁM DOVOLTE NĚKOLIK OTÁZEK, KTERÉ BUDOU 
SLOUŽIT POUZE PRO STATISTICKÉ ÚČELY A LEPŠÍ ROZTŘÍDĚNÍ 
VÝSLEDKŮ 
 
37) Jak často sportujete? 
a) každý nebo téměř každý den 
b) přibližně 3 – 4x týdně 
c) přibližně 1 – 2x týdně 
d) přibližně 1x za 14 dní 
e) přibližně 1x za měsíc 
f) méně často 
 
38) Kolik dní jste na ETŽ strávila? 
a) 1 den 
b) 2 dny 
c) 3 dny 
d) 4 dny 
e) 5 dní 
f) 6 dní 
g) celý týden 
 
39) Jak Vám tato doba připadala? 
a) Přiměřená. 
b) Bylo to málo, chtěla jsem zůstat déle, ale nemohla jsem. 
c) Bylo to málo a mohla jsem zůstat déle. 
d) Bylo to až zbytečně moc. 
 
40) Kolik je Vám prosím let? _____ 
 
41) Jaký je Váš současný partnerský stav? 
a) Svobodná a nemáte partnera. 
b) Máte partnera nebo manžela. 
 
 
 
 
42) V jakém kraji trvale žijete – prosím zakroužkujte.  
      Hlavní město Praha                       Vysočina 
      Středočeský                                    Jihomoravský 
      Plzeňský                                          Olomoucký 
      Karlovarský                                     Zlínský 
      Ústecký                                           Moravskoslezský 
      Liberecký 
      Královéhradecký      
      Pardubický 
      Jihočeský – pokud Jihočeský, ve kterém okrese bydlíte? _________________      
 
43) Zúčastnila jste se někdy v minulosti nějaké podobné, srovnatelné akce? 
a) ne 
b) ano – pokud ano, kdy a jaké / jakých? 
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________ 
 
A v porovnání s jinou srovnatelnou akcí / s jinými srovnatelnými akcemi, 
byl ETŽ:  
a) mnohem lepší 
b) spíše lepší 
c) spíše horší 
d) mnohem horší 
 
DĚKUJEME ZA VÁŠ ČAS A PŘEJEME ŠŤASTNOU CESTU DOMŮ.  
TĚŠÍME SE NA VÁS V ROCE 2010! 
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                            Jan Mádl - jan.madl@email.cz  
IT manažer: Radek Bartuška - info@molbud.cz  
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